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This research aimed  1) to compare the application of message strategy in each 
type of PSA television commercial, and 2) to study consumers’ responses to each type 
of PSA television commercials with different appeal types. This qualitative research used 
two methodologies : content analysis of 124 PSA television commercial and focus group 
discussion with 40 male and female respondents, age between 18 and 35 years old. 

 The results of the content analysis revealed that the highest number of PSA 
television commercials were intended for behavior change. The message strategies that 
were highly used were social issues in health, general aspects, emotional appeal and 
the story presentation technique. The majority of television commercials were advertised  
by the government sector.  

 The results of the group discussion showed that public service advertising for 
cognitive change, for behavior change, for value change and for corporate and brand 
image received a positive response whereas the public service advertising for action 
change received a negative response.  
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ขอขอบคุณ กุย ซึ่งเปรียบไดกับผูชวยผูวิจัย ที่ทําใหการสนทนากลุมที่ควรจะยากลําบาก
งายดายยิ่งขึ้น และขอขอบคุณ กัมโม ผูคอยรับฟงปญหาตางๆ มาตลอดระยะเวลาของการทําวิจัย 

และขอฝากความระลึกถึงปาแข ผูที่รอชื่นชมวิทยานิพนธ และความสาํเร็จของผูวิจัย ที่ได
ลวงลับไปกอนที่วิทยานิพนธเลมนี้จะเสร็จสมบูรณ  

และขอฝากความระลึกถึง เหลาเตง ลูกแมวตัวนอยๆ ที่ผูวิจัยรักมาก ที่ไดตายไประหวาง
การทําวิทยานิพนธเลมนี้  

ทายที่สุด ขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และพี่ชาย ผูที่ไดใหกําลังใจ ความหวงใย และ
มอบทุนการศึกษาใหแกผูวิจัยมาโดยตลอด รวมถึง คอยรับฟงปญหาตางๆ ของการทําวิจัยในครั้งนี้
อยางอดทน และใหความเขาใจ ตลอดจนทุมเททุกสิ่งทุกอยางใหกับผูวิจัยโดยไมรูจักเหน็ดเหนื่อย 
ซึ่งนับไดวา เปนสวนที่สําคัญที่สุด ที่ชวยผลักดันใหวิทยานิพนธเลมนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี       
ในทายที่สุด 

สิปปณัฐ สําเริง 



สารบัญ 
 

  หนา 
บทคัดยอภาษาไทย..............................................................................................................ง 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ.........................................................................................................จ 
กิตติกรรมประกาศ...............................................................................................................ฉ 
สารบัญ...............................................................................................................................ช 
สารบัญแผนภาพ.................................................................................................................ฎ 
สารบัญตาราง.....................................................................................................................ฏ 

บทที่ 1 บทนํา......................................................................................................................1 
 ที่มาและความสําคัญของปญหา...............................................................................2 
 ปญหานําวิจัย........................................................................................................11  
 วัตถุประสงคของการวิจัย........................................................................................11 
 ขอบเขตของการวิจัย..............................................................................................11 
 คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย.................................................................................11 
 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ.....................................................................................13 

บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ....................................................................14 
           แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสังคม.........................................................................14 
          ประวัติความเปนมาของการตลาดเพื่อสังคม...................................................14 
          ความหมายของการตลาดเพื่อสังคม..............................................................15 
          วัตถุประสงคของการตลาดเพื่อสังคม.............................................................18 
          กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม.......................................................25 
          ลักษณะพิเศษของการตลาดเพื่อสังคม...........................................................45 
 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาสงเสริมสังคม...............................................................49 
  การโฆษณาสงเสริมสังคม............................................................................49 
  ความเปนมาของการโฆษณาสงเสริมสังคมในประเทศไทย..............................49 
                      ลักษณะของการโฆษณาสงเสริมสังคม..........................................................50 
 วัตถุประสงคของการโฆษณาสงเสริมสังคม....................................................51 
         บทบาทของการโฆษณาสงเสริมสังคมในประเทศไทย.....................................53



สารบัญ (ตอ) 
 

 
  หนา 

 

ซ

 ประเด็นทางสังคมที่ใชในการโฆษณาสงเสริมสังคม..........................................55 
 กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมผานทางการโฆษณาสงเสริมสังคม.........56 
 แนวคิดเกี่ยวกับประเภทของจุดดึงดูดใจ และเทคนิคในการนําเสนอความคิด                          
            สรางสรรค ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน............................................................65 
  ประเภทของจุดดึงดูดใจ.................................................................................65 
  เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค.......................................................73 
 แนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณา...............................84 
  รูปแบบการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค.................................................85 
  กระบวนการหรือกลไกในการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค........................94 
  แนวคิดของนักวิชาการดานโฆษณาที่เกี่ยวของกบัวิธีการวัด                                     
                     การตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค.............................................................98 

บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย.......................................................................................................106 
 ภาพรวมของระเบียบวิธีวิจัย...................................................................................106 
 แหลงขอมูล..........................................................................................................109 
 การเก็บรวบรวมขอมูล...........................................................................................110 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย...............................................................................111 
 ข้ันตอนในการสนทนากลุม....................................................................................114 
 การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล.......................................................................114 

บทที่ 4 ผลการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม............................................116 
 ภาพรวมของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 124 เร่ือง.......................................116 
 การใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท..........................124 
  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการ                                              
                      เปลี่ยนแปลงทางความคิด............................................................................125 
  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการ                                              
                      เปลี่ยนแปลงทางการกระทํา.........................................................................130 
  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการ                                              
                      เปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม..........................................................................134 



สารบัญ (ตอ) 
 

 
  หนา 

 

ฌ

  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการ                                              
                      เปลี่ยนแปลงทางคานิยม.............................................................................140 
  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริม                                              
  ภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัด.............................................145 
 การเปรียบเทียบการใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
            ทั้ง 5 ประเภท.......................................................................................................150 

บทที่ 5 ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม.................................................158 
           ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท.............................158 
  ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค                             
                      เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด................................................................158 
  ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค                             
                      เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา.............................................................169 
  ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค                             
                      เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม..............................................................177 
  ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค                             
                      เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม..................................................................185 
  ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค                             
                     เพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด.......................196 

บทที่ 6 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ.........................................................207 
        การสรุปผลการวิเคราะหเนื้อหาและการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริม                      
        สังคมทั้ง 5 ประเภท......................................................................................208 
        การอภิปรายผลการวิเคราะหเนื้อหาและการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณา                    
        สงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท..........................................................................219 
        ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลที่ไดจากการวิจัยไปประยุกตใชในเชิงวิชาชีพ                    
        ดานการโฆษณา..........................................................................................227 
        ขอจํากัดในการวิจัย และ ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต.....................230 

 



สารบัญ (ตอ) 
 

 
  หนา 

 

ญ

รายการอางอิง..................................................................................................................231 
ภาคผนวก........................................................................................................................236 
 ภาคผนวก ก........................................................................................................236 
              รายชื่อภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการวิเคราะหเนื้อหา.....................................237 
 ภาคผนวก ข........................................................................................................242 
  คูมือในการวิเคราะหเนื้อหา (Code Book)....................................................243 
 ภาคผนวก ค........................................................................................................256 
  แบบฟอรมการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม.....................257 
 ภาคผนวก ง........................................................................................................261 
  รายชื่อภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภทที่ใชในการสนทนากลุม..262 
 ภาคผนวก จ........................................................................................................266 
  แบบสอบถามขอมูลสวนตัวสําหรับการสนทนากลุม.......................................267 
  แนวคําถามที่ใชในการสนทนากลุม..............................................................268 
ประวัติผูวิจัย....................................................................................................................269 
 
  



สารบัญแผนภาพ  
 

  หนา 
แผนภาพที่ 2.1      แสดงความหมายของการตลาดเพื่อสังคม.................................................16 
แผนภาพที่ 2.2      แสดงสินคาทางสังคม..............................................................................18 
แผนภาพที่ 2.3      แสดงขั้นตอนในการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม.......................................26 
แผนภาพที่ 2.4      แสดงตัวอยางการใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต.....................................................76 
แผนภาพที่ 2.5      แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจ และ เทคนิคในการนําเสนอ 

    ความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาที่ไดนํามาใชเปน 
    กรอบในการวิเคราะหเนื้อหา....................................................................83 

แผนภาพที่ 2.6      แสดงแนวคิดการตอบสนองตอโฆษณาใน 3 มุมมอง..................................84 
แผนภาพที่ 2.7      แสดงองคประกอบของทัศนคติที่มีตอโฆษณา...........................................85 
แผนภาพที่ 2.8      แสดงการตอบสนองดานความรูทั้ง 3 ประเภท...........................................86 
แผนภาพที่ 2.9      แสดงการตอบสนองทางดานอารมณทั้ง 4 ระดับ.......................................90 
แผนภาพที่ 2.9      แบบจําลองของกลไกการการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค................95 
แผนภาพที่ 2.10     แสดงตัวแปรที่ใชวัดประสิทธิผลในแตละขั้นของการตอบสนอง 

    ของ Information processing model.....................................................98 
แผนภาพที่ 2.11     แสดงการวัดการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอ 

    การโฆษณาสงเสริมสังคม.....................................................................104 
แผนภาพที่ 3.1       แสดงภาพรวมของระเบียบวิธีวิจัย.........................................................108 
แผนภาพที่ 3.2     แสดงการคัดเลือกถาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อใชในการ                          
                            สนทนากลุม.........................................................................................113 



สารบัญตาราง  
 

  หนา 

ตารางที่ 2.1  แสดงวิธีการเขียนวัตถุประสงคของแผนการตลาดเพื่อสังคม...........................37 
ตารางที่ 2.2  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผล.....................................................67 
ตารางที่ 2.3  แสดงจุดดึงดูดใจดานอารมณทางบวกและอารมณทางลบ.............................70 
ตารางที่ 4.1  แสดงประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

โดยแบงตามวัตถุประสงคของการโฆษณา.................................................117 
ตารางที่ 4.2  แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม...........118 
ตารางที่ 4.3  แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏ 

ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม...........................................................118 
ตารางที่ 4.4  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏใน 

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม...............................................................119 
ตารางที่ 4.5  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏ 

ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม...........................................................119 
ตารางที่ 4.6  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏ 

ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม...........................................................120 
ตารางที่ 4.7  แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏ 

ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม...........................................................121 
ตารางที่ 4.8  แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม...............123 
ตารางที่ 4.9  แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริม 

สังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด.............................125 
ตารางที่ 4.10  แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏใน 

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ 
การเปลี่ยนแปลงทางความคิด...................................................................126 

ตารางที่ 4.11  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด..................126 

ตารางที่ 4.12  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏ 
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด.............................................................127 
 



สารบัญตาราง (ตอ) 
 

  หนา 

ฐ

 
ตารางที่ 4.13  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏ 

ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด.............................................................127 

ตารางที่ 4.14  แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏ 
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด.............................................................128 

ตารางที่ 4.15  แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด......................................130 

ตารางที่ 4.16  แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา...................................130 

ตารางที่ 4.17  แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏ 
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา...........................................................131 

ตารางที่ 4.18  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา...............131 

ตารางที่ 4.19  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏ 
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา..........................................................132 

ตารางที่ 4.20  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏ 
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา..........................................................132 

ตารางที่ 4.21  แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏ 
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา..........................................................133 

ตารางที่ 4.22  แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา...................................134 

ตารางที่ 4.23  แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม....................................135 



สารบัญตาราง (ตอ) 
 

  หนา 

ฑ

ตารางที่ 4.24  แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตร  
                     โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลง 

ทางพฤติกรรม..........................................................................................135 
ตารางที่ 4.25  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 

สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม................136 
ตารางที่ 4.26  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏใน 

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ 
การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม.................................................................136 

ตารางที่ 4.27  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏใน 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ 
การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม.................................................................137 

ตารางที่ 4.28  แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏใน 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ 
การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม.................................................................138 

ตารางที่ 4.29 แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม....................................139 

ตารางที่ 4.30  แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม........................................140 

ตารางที่ 4.31  แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏ 
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม...............................................................141 

ตารางที่ 4.32  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม      
                      ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม........................................141 
ตารางที่ 4.33  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏ 

ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม...............................................................142 

ตารางที่ 4.34  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏ 
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม...............................................................142 



สารบัญตาราง (ตอ) 
 

  หนา 

ฒ

ตารางที่ 4.35  แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏใน 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม...............................................................143 

ตารางที่ 4.36  แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม.......................................144 

ตารางที่ 4.37  แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคา 
อยางเดนชัด............................................................................................145 

ตารางที่ 4.38  แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏใน 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
เพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด...................146 

ตารางที่ 4.39  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณ 
ขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด.....................................................146 

ตารางที่ 4.40  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏใน 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริม 
ภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด....................................147 

ตารางที่ 4.41  แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏใน 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริม 
ภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด....................................147 

ตารางที่ 4.42  แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏใน 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริม 
ภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด....................................148 

ตารางที่ 4.43  แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคา 
อยางเดนชัด............................................................................................149 

ตารางที่ 4.44  แสดงการเปรียบเทียบประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตร 
โฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท..........................................................150 
 



สารบัญตาราง (ตอ) 
 

  หนา 

ณ

ตารางที่ 4.45  แสดงการเปรียบเทียบกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคม 
ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท..........................151 

ตารางที่ 4.46  แสดงการเปรียบเทียบประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏใน 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท...........................................152 

ตารางที่ 4.47  แสดงการเปรียบเทียบจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏ 
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท.......................................153 

ตารางที่ 4.48  แสดงการเปรียบเทียบจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏ 
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท.......................................154 

ตารางที่ 4.49  แสดงการเปรียบเทียบเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท..........................155 

ตารางที่ 4.50  แสดงการเปรียบเทียบประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตร 
โฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท..........................................................157 

ตารางที่ 5.1  แสดงรายละเอียดของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่ใชในการสนทนากลุมที่ 1.......................................................................159 

ตารางที่ 5.2  แสดงรายละเอียดภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่ใชในการสนทนากลุมที่ 2.......................................................................169 

ตารางที่ 5.3  แสดงรายละเอียดของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่ใชในการสนทนากลุมที่ 3.......................................................................177 

ตารางที่ 5.4  แสดงรายละเอียดของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่ใชในการสนทนากลุมที่ 4.......................................................................185 

ตารางที่ 5.5  แสดงรายละเอียดของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
ที่ใชในการสนทนากลุมที่ 5.......................................................................196 

 
 



บทที่  1 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 จากสภาวะการณทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยในยุคปจจุบัน ไดมีการเปลี่ยน
แปลงไปอยางรวดเร็ว ทําใหคนทั้งในสังคมเมืองและสังคมชนบท ตองมีวิถีชีวิตที่มีการแขงขันกัน   
มากขึ้น  มีเวลาในการดูแลคุณภาพชีวิตของตนเองและครอบครัวลดลง โดยเฉพาะอยางยิ่ง เมื่อ
ประเทศไทยเขาสูชวงวิกฤติทางเศรษฐกิจในป พ.ศ. 2542 สภาพทางเศรษฐกิจและสังคมไดตกต่ํา
ลงอยางมาก บริษัทและองคการตางๆ ลวนปดกิจการและลมละลายนับเปนรอยๆ แหง ทําใหมี
จํานวนผูตกงานและไรที่อยูอาศัยเพิ่มมากขึ้น ดวยสภาพความเปนอยูที่ยากลําบากเชนนี้ ลวนเปน
ผลทําใหเกิดปญหาสังคมดานตางๆ เพิ่มมากขึ้น เชน ปญหายาเสพติด ปญหาดานสิ่งแวดลอมและ
ทรัพยากรธรรมชาติ รวมถึงปญหาดานสุขภาพและอนามัย ฯลฯ และนับวันปญหาสังคมตางๆ ดังที่
กลาวมานี้ ยิ่งทวีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น ดังจะเห็นไดจากผลการวิจัยของ World Bank , UNICEF 
ที่ไดทําการรวมมือกบัสถาบันวิจัยทางสังคมของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย (The Social Research 
Institute of Chulalongkorn University) และ สถาบันวิจัยทางประชากรและสังคมศาสตรแหง
มหาวิทยาลัยมหิดล (The Institute for Population and Social Research at Mahidol 
University) ซึ่งไดทําการศึกษาสภาพปญหาสังคมของประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ. 2540 เปนตนมา 
ในประเด็นของปญหาเกี่ยวกับโครงสรางครอบครัว ปญหาการหยาราง ปญหาการฆาตัวตาย 
ปญหาเด็กกําพรา ปญหาอาชญากรรม ซึ่งผลการวิจัยปรากฏวา มีอัตราการเกิดปญหาตางๆเหลานี้ 
เพิ่มมากขึ้นทุกป โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในชวงวิกฤติเศรษฐกิจของประเทศนั้น พบวา มีอัตราการเกิด
ปญหาตางๆ เหลานี้ในระดับที่รุนแรงมาก ซึ่งปญหาที่มีอัตรารุนแรงมากที่สุด ไดแก ปญหาเกี่ยวกับ
ครอบครัวและเด็ก รองลงมาเปนปญหาการหยาราง ปญหาการฆาตัวตาย ปญหาการทําแทงอยาง
ผิดกฎหมาย และอาชญากรรม ตามลําดับ และเมื่อมองลึกลงไปถึงปญหาอาชญากรรม พบวา มาก
กวารอยละ 70 เปนปญหาอาชญากรรมที่มีความเกี่ยวของกับยาเสพติดทั้งสิ้น และปญหาตางๆ 
เหลานี้ ลวนทวีความรนุแรงมากยิ่งขึ้นในแตละป มีอัตราการสูญเสียชีวิตและทรัพยสินเปนจํานวน
มาก (DevNews, 2000) 

นอกจากนี้ ในงานวิจัยชิ้นดังกลาวพบประเด็นที่นาสนใจเปนอยางมาก คือ ในชวงที่ประสบ
ปญหาวิกฤติทางเศรษฐกิจนั้น ประชาชนชาวไทยเลือกที่จะใชการแกปญหาเศรษฐกิจ โดยการให
ความชวยเหลือเกื้อกูลกันระหวางคนในครอบครัวซึ่งเปนแนวทางหลักที่ใชในการแกปญหา เชน การ
ลดรายจายของครอบครัวในสิ่งที่ไมจําเปน การชวยกันหางานทํา การใหกําลังใจซึ่งกันและกัน รวม
ถงึ การใสใจในสภาพความเปนอยูของชุมชน และสภาพความเปนไปของสังคมไทยเพิ่มข้ึนมากกวา
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แตกอนมาก ซึ่งจากการวิจัยนี้ เปนตัวอยางอันดีที่แสดงใหเห็นวา ในยุคปจจุบัน ผูบริโภคเกิดความ
ตระหนักถึงปญหาดังกลาวมากขึ้น เนื่องจาก เล็งเห็นผลรายที่จะไดรับทั้งทางตรงและทางออม  
นอกจากนั้นแลว ผูบริโภคยังรูสึกวา ปญหาสังคมตางๆ เหลานี้ เร่ิมเขามาใกลตนเองเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
(ดลชัย บุญยะรัตเวช, 2545)  ดังนั้น นักการตลาดและนักโฆษณาจึงมักนําประเด็นสําคัญๆ ของ
กระแสทางสังคมดังกลาว มาใชเปนกลยุทธหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อใหบรรลุวัตถุ
ประสงคขององคการ ทั้งในดานการสรางภาพลักษณ และการมีสวนรวมในการรับผิดชอบตอสังคม 
ดังจะเห็นไดจาก การวิจัยของ ทรงศิริ พันธุเสวี (2540) ที่ไดทําการศึกษาวัตถุประสงคของการทํา
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อการประชาสัมพันธขององคการประเภทตางๆ พบวา องคการ
ทางธุรกิจที่ไดทําการศึกษาทั้งหมด 19 องคการ ลวนทําการโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อการประชา
สัมพันธใหองคการของตนเองเปนที่รูจักและยอมรับของสังคม และมุงหวังใหองคการมีภาพลักษณ
ที่ดี ไมวาจะเปนในเรื่องของภาพลักษณดานความหวงใยในความเปนอยูของประชาชน ภาพลักษณ
ดานการไมทําลายสิ่งแวดลอม ภาพลักษณในการใสใจในเรื่องการศึกษาและกิจกรรมของเยาวชน 
และภาพลักษณที่สนับสนุนสถาบันครอบครัว เปนตน 

อยางไรก็ตาม เมื่อศึกษาในดานเนื้อหาของการทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมของ 
องคการประเภทธุรกิจ พบวา เนื้อหาที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสวนใหญ ไมไดมุงบอกแคความ
ดีงามขององคการที่มีตอสังคมแตประการเดียว แตยังไดเผยแพรความรู แนวคิด และคานิยมตางๆ 
ที่สอดคลองกับแนวทางในการพัฒนาคุณภาพชีวิตของกลุมเปาหมายนั้นๆ อีกดวย เชน ภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่นําเสนอปญหาสังคมในดานตางๆ เพื่อใหประชาชน หรือ กลุมผูบริโภค   
เปาหมายไดเกิดความตระหนัก พรอมกันนั้นไดมีการรณรงคขอความรวมมือจากประชาชนในการ
ปองกันและแกไขปญหาตางๆ เหลานั้นควบคูกันไปอีกดวย (โชติรส อุตสาหกิจ, 2541) 

 นอกจากนี้ องคการทั้งทางภาครัฐบาล และองคการเอกชนที่ไมหวังผลกําไร (Non-profit 
Organization, NPO) ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ชวยสรางความตระหนักและทําใหเกิดการพัฒนาสังคม
มากยิ่งขึ้น ดังจะเห็นไดจาก สํานักคณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ และกรุงเทพมหานคร (2540) 
ไดใหการสนับสนุนโครงการรักไทยนิยมไทย เพื่อใหประชาชนเกิดความสํานึกที่ดีในการรวมกัน
รักษาวัฒนธรรมไทยที่ดีงามใหคงอยูสืบไป หรือ โครงการรวมพลังหารสอง ของสํานักงานคณะ
กรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ (2539) ที่มุงใหประชาชนประหยัดการใชพลังงาน เปนตน และ
โดยเฉพาะอยางยิ่ง เมื่อมองกลับมาในภาคธุรกิจแลวจะยิ่งเห็นไดชัดเจน วา ผูดําเนินกิจการดาน
ธุรกิจทั้งการขายสินคาและบริการตางๆ ในยุคปจจุบัน ไดมุงเนนการตอบแทนสังคมดวยการนํา
เสนอขาวสารและบริการที่เปนประโยชนตอสังคมมากขึ้น นอกเหนือจากการมุงเนนในดานผลกําไร     
แตเพียงอยางเดียว เชน การที่บริษัท ดีแทค (2544) ไดเขารวมสนับสนุนโครงการสํานึกรักบานเกิด  
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เพื่อพัฒนาผูนําชุมชน โดยมีเปาหมายที่จะกระจายโอกาสทางดานการศึกษาไปสูเยาวชนในทุกๆ
พื้นที่ของประเทศไทยอยางทั่วถึง พรอมๆ กันกับการปลูกฝงจิตสํานึกที่ดีงามในการรักถิ่นฐานบาน
เกิดและหวังใหเติบโตขึ้นเปนคนดีของสังคม หรือ บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
(2539) ที่ไดมุงเนนการสนับสนุนสถาบันครอบครัว  รวมถึง มูลนิธิ โตโยตา มอเตอรแหงประเทศไทย 
(2539) ที่เปนผูใหการสนับสนุนโครงการหนังสือมือสองเปนตน (พิทยาพล  จันทนะสาโร , 2544 
และ ทรงศิริ พันธุเสวี, 2540)  

ซึ่งจากตัวอยางขางตนนี้สอดคลองกับแนวคิดของ Willmott (2001)  ที่ไดกลาววา องคการ
ธุรกิจหรือแมกระทั่งตราสินคา (Brand) ควรมีสวนรวมในการรับผิดชอบสังคม และเมื่อรวมถึง    
องคการที่ไมหวังผลกําไร เชน ชมรมไทยรักไทย (2540) ก็ไดใหสนับสนุนโครงการรักไทยใหถูกทาง
ซึ่งเปนโครงการที่มุงเนนใหคนไทยหันกลับมาใชสินคาไทย (Wrap, 2544) ดังนั้น จากตัวอยางที่
กลาวมาทั้งหมดนี้  ถือเปนหลักฐานที่ดีที่แสดงใหเห็นวา องคการตางๆ ทั้งสามรูปแบบ คือ องคการ
ทั้งทางภาครัฐบาล ภาคธุรกิจ และองคการเอกชนที่ไมหวังผลกําไร ไดใหความสําคัญและมีแนวโนม
ของการแสดงความรับผิดชอบและรวมมือในการพัฒนาสังคมเพิ่มมากขึ้น  

 Kotler (1997) ไดกลาวไวในหนังสือ Rethinking the Future วา ในอนาคตขางหนา กลุม    
ผูบริโภคจะใหความสนใจในการเลือกซื้อสินคาและบริการ รวมถึง จะใหการยอมรับและชื่นชมใน
ตราสินคาตางๆ ที่ไดใหการสนับสนุนในดานการพัฒนาคุณภาพชีวิต และความเปนอยูของสังคม
เพิ่มมากขึ้น ซึ่งสิ่งตางๆ เหลานี้ จะไมเกิดขึ้นในเฉพาะประเทศที่พัฒนาแลวเทานั้น แตจะเปนกับ   
ทุกประเทศทั่วโลก โดย การทําธุรกิจที่ใชแนวคิด “การสงเสริมสังคม” ตามที่กลาวมานี้ นับไดวา 
สอดคลองกับการทําการตลาดที่เรียกวา การตลาดเพื่อสังคม (Marketing Society Concept) ซึ่ง
เปนแนวคิดการตลาดที่มีความสําคัญและไดรับความนิยมอยางยิ่งตอนักการตลาดในยุคปจจุบัน 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด Corporate Social Responsibility และ แนวคิด Citizen Brand 
ของ Willmott (2001) ซึ่งไดกลาวไววา ลึกๆ ในใจของผูบริโภคทุกคนนั้น ชอบตราสินคาที่มีลักษณะ
ที่เปนคนดีของสังคม ไมเห็นแกตัว ไมเอาเปรียบและคืนกําไรใหกับสังคม และการสรางตราสินคา
โดยใชประเด็นการสงเสริมสังคมในดานตางๆ มาเปนจุดขายนั้น ทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับใน
ตราสินคานั้นๆ อยางรวดเร็ว ซึ่งจะนําไปสูการรับรูถึงภาพลักษณที่ดีของตราสินคาและบริษัทผูผลิต 
เกิดการจดจําได รูสึกชื่นชอบ และทายที่สุดแลวก็จะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในที่สุด ดังจะเห็นไดวา 
ถาราคาสินคาไมตางกันมากจนเกินไปนัก กลุมผูบริโภคสวนใหญ มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาและ
บริการที่คํานึงถึงสังคมมากกวา ทั้งๆ ที่สินคาและบริการเหลานี้นั้น โดยทั่วไปแลว มักจะมีราคาสูง
กวาสนิคาและบริการโดยปกติ 
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นอกจากนี้ Willmott ไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา ปจจุบันในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดมีอัตราการ
เติบโตขององคการที่คํานึงถึงความรับผิดชอบของสังคม (Corporate Social Responsibility, CSR) 
เพิ่มมากขึ้น และยังมีการวิจัยในประเด็นทางสังคม (Corporate Social Responsibility และ 
Citizen Brand) ในแงมุมตางๆ เปนจํานวนมากขึ้นดวย  และจากการศึกษาทั้งหมด ลวนแสดง       
ใหเห็นวา การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ หรือ การสรางตราสินคาที่แสดงถึงความเอาใจใสในดาน 
คุณภาพชีวิตของคนในสังคมนั้นๆ เกือบทั้งหมดจะไดรับการตอบรับที่ดีจากกลุมผูบริโภค หรือเมื่อ
มองไปในดานการตลาดระหวางประเทศแลวการตลาดเพื่อสังคมนับไดวาเปนกลยุทธสําคัญอันหนึง่ 
ที่นักการตลาด นิยมใชเปนเครื่องมือในการเจาะตลาดเพื่อสรางความรูจัก และความนิยมชมชอบใน
ตัวสินคาและบริการของตนเองเชนกัน อาทิ บริษัท Body Shop ที่ไดทําการตลาดเพื่อสังคมใน
ประเด็นความหวงใยมนุษยและสิ่งแวดลอม ผานทางตัวผลิตภัณฑ ที่ใชสวนผสมจากธรรมชาติ
ลวนๆ และไมใชสัตวในการทดลอง บรรจุภัณฑที่สามารถเตมิใหมไดประกอบกับการทํากิจกรรมการ
รณรงคเพื่อประโยชนของสาธารณเปนระยะเวลานานและตอเนื่องในประเทศที่ไดเขาไปทําการคา
จนไดรับการยอมรับ เปนที่รูจักและมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของผูบริโภค รวมถึงประชาชน และ
หนวยงานของภาครัฐบาลในประเทศนั้นๆ จนทําให Body Shop กลายเปนตราสินคาระดับโลก 
(Global Brand) ที่มีจุดยืนที่แข็งแกรง (Strong Positioning) ในใจของผูบริโภคในที่สุด (Arnold, 
1992 อางถึงใน รุงรัตน ต. ศรีวงษ ,2542) 

จากแนวคิดและตัวอยางที่ไดกลาวมาแลวขางตน เรียกวา แนวคิด “การตลาดเพื่อสังคม”  
ซึ่งถือเปนแนวคิดที่ใชหลักและเทคนิคดานการตลาดในการพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติ   
พฤติกรรม และคานิยมของสมาชิกในสังคมใหไปในทิศทางที่ถูกตอง เพื่อกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
สังคมในทิศทางที่ดีข้ึน ซึ่งเปนแนวคิดที่ไดเร่ิมมีขึ้นตั้งแต ค.ศ. 1952 (cited in Fox & Kotler,1980) 
ยังคงเปนหนึ่งในหลายๆ แนวคิดทางดานการตลาดที่องคการตางๆ ในประเทศไทย และทั่วโลกนิยม
นํามาใชกันมากในปจจุบัน และมีแนวโนมที่จะเพิ่มความสําคัญยิ่งขึ้นในอนาคต (Kotler, 1997)  

โดยในประเทศไทยนั้น  โครงการแรกที่เร่ิมมีการใชการตลาดรูปแบบนี้ ไดแก โครงการ     
ตาวิเศษ ที่ไดจัดทําขึ้นในป 2519 โดยบริษัทสยามกลการ จํากัด โดยไดจัดทําขึ้นเพื่อรณรงคเกี่ยว
กับปญหาความสกปรกของบานเมือง ซึ่งไดรับการตอบรับที่ดีจากประชาชน รวมถึงประสบความ
สําเร็จในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท และสามารถสรางนิสัยการทิ้งขยะที่ดีใหกับประชาชน
ในยุคนั้นๆ ไดอีกดวย (สุจิตรา รัตนกรกช, 2533) จึงทําใหองคการทั้งทางภาคธุรกิจ หนวยงานภาค
รัฐบาล และองคการสาธารณกุศลตางๆ ของไทยไดเล็งเห็นถึงประโยชนของการใชกลยุทธการตลาด
เพื่อสังคม และนิยมใชกลยุทธนี้มาอยางตอเนื่องจวบจนถึงปจจุบัน ตัวอยาง เชน ซุปไกสกัดตรา   
แบรนด ไดจัดโครงการแบรนดซัมเมอรแคมป เพื่อใหความรูแกเยาวชนในการสอบเขามหาวิทยาลัย
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ตั้งแต พ.ศ. 2536 – จนถึงปจจุบัน (2545) ซึ่งนับเปนเวลาถึงเกาป หรือ บริษัทเบียรไทย 1991        
ผูผลิตเบียรชาง ไดทําการแจกผาหมในโครงการรวมใจตานภัยหนาวใหกับชาวตางจังหวัดอยางตอ
เนื่องตั้งแตป พ.ศ.2543 จนถึงปจจุบันเปนจํานวนมากกวา 2 แสนผืน หรือบริษัทแอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด(มหาชน)หรือ “AIS”  ไดริเร่ิมจัดตั้งลานกีฬาเอไอเอส ในป พ.ศ. 2544 เพื่อใหเยาวชน
ไดมีสถานที่ในการออกกําลังกายและเลนกีฬาในยามวาง โดยมีเปาหมายหลัก คือ การสงเสริมให
เยาวชนไทยหางไกลจากยาเสพติดมากที่สุด  

 นอกจากนี้ อีกปจจัยหนึ่งที่ทําใหองคการตางๆ นิยมใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในการ
พัฒนาชีวิตและความเปนอยูของคนในสังคม เนื่องดวย ลักษณะที่พิเศษของการตลาดเพื่อสังคมซึ่ง
มีความแตกตางจากการตลาดประเภทอื่นๆ ที่เห็นไดชัดเจนอยู 2 ประการ คือ 

1.ในดานวัตถุประสงค คือ ไมมุงการขายสินคาและบริการเปนหลัก แตมุงใหกลุมผูบริโภค
เปาหมาย (สมาชิกในสังคม) เกิดความตระหนักถึงปญหาที่กําลังเกิดขึ้นในสังคม และรวมมือกัน   
ในการแกไขปญหาตางๆ ดวยการปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของคนในสังคมสวนใหญใหไป
ในทิศทางที่ถูกตองเพื่อยกระดับและพัฒนาสังคมไปในทิศทางที่ดีขึ้น  

2.การตลาดเพื่อสังคมเปนการตลาดที่มีตนกําเนิดมาจากการคํานึงถึงผูบริโภคเปนหลัก 
(Consumer Focus) ดังนั้น การตลาดเพื่อสังคมจึงมีแนวทางในการดําเนินงานที่ไดรับการพัฒนา
ขึ้นมาเพื่อใหเหมาะสมกับประเด็นตางๆ ทางสังคมที่มีความออนไหว เชน ความรักชาติ สีผิว สิทธิ
มนุษยชน ศาสนา ซึ่งนับไดวา เปนการทําการตลาดที่เลนกับความคิด ความรูสึก และจิตวิญญาณ
ของคนในสังคมประเทศนั้นๆ  ซึ่งหากมีการสื่อสารที่ไมดีพอ หรือ เกิดความผิดพลาดในการสื่อสาร
จนทําใหคนในสังคมเกิดความเขาใจผิด ซึ่งนอกจากจะไมเกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมอยางที่   
ตั้งใจไวแลว อาจทําใหเกิดการรวมตัวลุกขึ้นมาตอตานเจาของสินคาและบริการนั้นๆ ได และในทาง
ตรงกันขาม หากเขาใจถึงหลักและเทคนิคของการตลาดเพื่อสังคม และ รูจักการประยุกตใชที่เหมาะ
สมแลว จะทําใหสามารถเจาะเขาถึงความตองการของกลุมผูบริโภคเปาหมาย และ สังคมไดเปน  
อยางดี (Weinreich, 1999) 

จากที่กลาวมาขางตน ประเด็นทางสังคมที่ใชในการสื่อสารดานการตลาดเพื่อสังคมจึงถือ
เปนปจจัยที่สําคัญยิ่งที่จะเปนตัวกําหนดความสําเร็จ และ ความลมเหลวของการทําการตลาดเพื่อ
สังคมอยางแทจริง และเนื่องจาก ลักษณะทางประชากรของคนในสังคมที่มีทัศนคติและพฤติกรรมที่
แตกตางกัน จึงทําใหรูปแบบการนําเสนอตองมีเนื้อหาและรูปแบบที่แตกตางกันออกไป เชน อาจมี
การเลือกใชประเด็น หรือ ปญหาทางสังคมที่กลุมผูบริโภคสวนใหญในสังคมกําลังใหความสนใจอยู
ในขณะนั้นๆ หรือ มีการใชเทคนิคพิเศษตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาเพื่อเพิ่มความนาสนใจ เพราะ
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นอกจากจะตองแขงขันกับสารตางๆ ที่มาจากการตลาดเชิงพาณิชยโดยทั่วๆ ไป ที่มักมีเนื้อหาที่   
นาสนใจและดึงดูดใจใหเกิดการเปดรับสารมากกวา และ ยังตองกําหนด หรือ ออกแบบ ตัวสาร 
(เนื้อหา) และ รูปแบบการนําเสนอใหมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และ พฤติกรรมของ
สมาชิกในสังคม ตามที่ไดตั้งเปาหมายไวอีกดวย 

และในสวนของการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม ในยุคปจจุบันนี้ ไดมีการนําเสนอประเด็น
ทางสังคมตางๆ ผานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนการ
โฆษณา (Advertising) ทั้งทางสื่อโทรทัศน วิทยุ และสื่อส่ิงพิมพ การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) และ 
อินเทอรเน็ต (Internet) ฯลฯ แตคงจะไมมีสื่อใดที่เปนสื่อหลัก ในเรื่องของการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สังคมมากเทากับการโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน ทั้งนี้เพราะ สื่อโทรทัศนนั้นเปนสื่อที่จัดไดวา           
มีอิทธิพลอยางมากตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ พฤติกรรม และคานิยมของกลุมเปาหมาย (สังคม) 
เนื่องจาก สามารถใชองคประกอบทั้งทางภาพและเสียงในการสื่อสารกับผูรับสารไดในเวลาเดียวกัน 
ซึ่งแตกตางจากสื่อวิทยุ และสื่อส่ิงพิมพที่จะมีแคองคประกอบไมดานภาพก็ดานเสียงแตเพียงอยาง
เดียวเทานั้น ซึ่งสิ่งตางๆ เหลานี้ ทําใหการโฆษณาทางโทรทัศนเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพในการสื่อ
สารทั้งทางดานเหตุผลและอารมณเพื่อการโนมนาวใจใหผูรับสาร หรือ กลุมเปาหมายเกิดอารมณ
รวม และมีความคิด รวมถึงพฤติกรรมที่คลอยตามสารในภาพยนตรโฆษณาไดมากกวาการโฆษณา
ในสื่อวิทยุ และสื่อส่ิงพิมพ (Burnett & Moriarty, 1998) 

นอกจากนี้ การโฆษณาสงเสริมสังคมผานทางสื่อโทรทัศน ยังเปนการสื่อสารที่สามารถ    
สงสาร หรือเนื้อหาตางๆ ไปสูผูรับสารหรือกลุมเปาหมายไดครอบคลุมทุกกลุมคนในสังคม ซึ่งมี
ขนาดใหญ และเปนจํานวนมากไดอยางทั่วถึงภายในเวลาเดียวกัน ในขณะที่การโฆษณาผานสื่อ
วิทยุและสื่อส่ิงพิมพจะมีจํานวนผูรับสารที่นอยกวามาก และสื่อทั้ง 2 ประเภทนี้จะตองอาศัยความ
ตั้งใจอยางมากในการเปดรับขาวสารไมวาจะเปนการตั้งใจฟง หรือต้ังใจอาน โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
ประเภทสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งโดยสวนใหญแลว การจะไดเห็นโฆษณามีความจําเปนที่จะตองลงทุนซื้อ
นิตยสารนั้นๆ มาอานกอนดวย (Burnett & Moriarty, 1998) 

ยิ่งไปกวานั้น ปญหาดานความแตกตางของพื้นที่ ยังเปนอีกปจจัยหนึ่งที่สงผลใหการ
โฆษณาสงเสริมสังคมผานทางสื่อโทรทัศน เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงใน
การสื่อสารกับสังคม เนื่องจากสื่อโทรทัศนมีขอบขายในการสงสัญญาณออกอากาศของสถานีตางๆ 
ครอบคลุมพื้นที่ทั่วทุกภาคของประเทศไทย ในขณะที่ สถานีวิทยุจะออกอากาศไดครอบคลุมเฉพาะ
บางพื้นที่เทานั้น ซึ่งสวนใหญจะครอบคลุมพื้นที่เฉพาะในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล สวนในตาง



 7

จังหวัดจะมีเพียงไมกี่สถานี และจะสามารถออกอากาศไดครอบคลุมเฉพาะในจังหวัดนั้นๆ หรือ 
จังหวัดใกลเคียงเพียงไมกี่จังหวัดเทานั้น 

สําหรับส่ือส่ิงพิมพ ความแตกตางดานพื้นที่จะสงผลตอการสื่อสารทางสังคมเปนอยางมาก 
เนื่องจาก ตองเสียระยะเวลาในการเดินทางจัดสงนิตยสาร หรือหนังสือพิมพไปยังพื้นที่นั้นๆ ทําให
ขาวสารตางๆ ที่ไดรับมีความลาชา และในบางพื้นที่ที่อยูหางไกลจากกรุงเทพฯ มากๆ เชน ในอําเภอ
ตามเขตชายแดน อาจไมมีการจัดสงหนังสือ หรือ นิตยสารนั้นๆ ไปจําหนายอีกดวย และนอกจากนี้ 
การเปดรับขาวสารจากโฆษณาสงเสริมสังคมในสื่อส่ิงพิมพ จําเปนตองอาศัยทักษะในการอานของ
ผูรับสารหรือกลุมเปาหมายในสังคมนั้นๆ ซึ่งในบางพื้นที่ และบางจังหวัดของประเทศไทย อาจมี      
ผูรับสารบางกลุมที่ไมสามารถอานหนังสือได  

นอกจากนี้ บางองคการถึงแมจะไมไดใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมอยางเต็มรูปแบบใน
การพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน เชน อาจไมไดมีการบริจาคเงิน หรือส่ิงของใดๆ ใหกับสังคม
ไมไดมีการจัดตั้งมูลนิธิ หรือทํากิจกรรมบําเพ็ญประโยชนแกสาธารณะชนใดๆ ก็จริง แตองคการ
เหลานั้นสวนใหญก็เลือกที่จะใชภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเปนตัวแทนในการถายทอดแนว
ความคิดที่ดีในการพัฒนาสังคมใหกับกลุมเปาหมาย เพื่อเปนการแสดงถึงความรับผิดชอบของ   
องคการเหลานั้นที่มีตอสังคม ดังจะเห็นไดจาก งบการซื้อส่ือของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมใน
ป พ.ศ. 2543 คิดเปนจํานวนเงินทั้งหมด 548 ลานบาทซึ่งถือเปนอันดับที่ 7 ของประเภทโฆษณาที่
ใชในเงินในการซื้อส่ือมากที่สุด และจากการสํารวจครั้งลาสุดในครึ่งปแรกของ พ.ศ. 2544 พบวา  
ไดมีการใชเงินไปแลวทั้งสิ้น 443 ลานบาท และเมื่อมองเจาะเฉพาะแคมเปญ “สํานึกรักบานเกิด” 
(2544) ของ บริษัท ดีแทคแตเพียงอยางเดียว ใชงบไปทั้งสิ้นประมาณ 85 ลานบาท (โดยเปนการซื้อ
ส่ือโทรทัศนประมาณ 54 ลานบาท จากงบที่ใชในการซื้อส่ือทั้งหมด 72.2 ลานบาท และใชงบในการ
ผลิตภาพยนตรโฆษณา 3.2 ลานบาทตอเร่ือง รวม 4 เร่ืองใชงบการผลิตทั้งสิ้นประมาณ 12.8 ลาน
บาท) (เอกสารภายในบริษัทดีแทค, 2544) 

จากมูลเหตุที่กลาวมาทั้งหมด อันไดแก 1. ผูบริโภคในปจจุบันไดใหความสําคัญและ
ตระหนักถึงสภาพความเปนอยูของสังคมเพิ่มมากขึ้น 2. องคการตางๆ นิยมใชการตลาดเพื่อสังคม
เปนสวนหนึ่งในการทําตลาด ไมวาจะเปนเพื่อการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคาและตัว    
องคการเอง รวมถึง การมุงแสดงความรับผิดชอบตอสังคม หรือ ใชเพื่อเปนเครื่องมือในการเปลี่ยน
แปลงสังคมใหดีขึ้น และ 3. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่นับ   
ไดวา สามารถสื่อสารกับสังคมไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด ดวยเหตุผลทั้งหมดนี้ จึงทําให       



 8

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีบทบาทมากที่สุดในการสื่อสาร
เพื่อการเปลี่ยนแปลงสังคมของประเทศไทยในยุคปจุบัน 

ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เปนการโฆษณาทางโทรทัศนรูปแบบหนึ่งที่มุงหวัง
ในการเผยแพรประเด็นทางสังคม (ซึ่งรวมถึงปญหาสังคมตางๆ) เพื่อใหคนในสังคมไดรับรู เกิด
ความรับผิดชอบตอปญหาที่เกิดขึ้น และนําไปสูความรวมมือในการปองกันและแกไขปญหาตางๆ 
เหลานั้น ไมใหเกิดขึ้นหรือสงผลกระทบตอสังคมนอยที่สดุ (ทรงศิริ พันธุเสวี, 2540) เชน ภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง “รวมพลังหารสอง” ของสํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ (2542) ที่
จัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงคเพื่อมุงสรางทัศนคติที่ดีในการใช    พลังงานอยางประหยัด และเปนการ
สงเสริมใหลดพฤติกรรมการใชพลังงานอยางสิ้นเปลือง เปนตน  

นอกจากที่กลาวมาแลว ความนาสนใจของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเมื่อเทียบกับ    
ภาพยนตรโฆษณาประเภทอื่นๆ คือ เมื่อมองในบริบทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรแลวจะเห็นไดวา 
การจัดทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมสามารถมีที่มาไดหลากหลาย ไมวาจะเปนองคการทาง
ภาคธุรกิจ องคการภาครัฐบาล และองคการเอกชนที่ไมหวังผลกําไร ซึ่งเปนสิ่งที่แตกตางจาก     
ภาพยนตรโฆษณาในประเภทอื่นๆ ที่มักมาจากองคการธุรกิจที่ทําเพื่อผลกําไรทางดานการคา แต
เพียงอยางเดียว ทําใหภาพยนตรโฆษณาเหลานั้นมีเนื้อหาที่ไมความแตกตางมากนัก เมื่อเทียบกับ
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เชน ภาพยนตรโฆษณาขนมขบเคี้ยว แชมพู ฯลฯ โดยเนื้อหาที่    
ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสวนใหญมักถูกกรอบของสินคาและบริการประเภทนั้นๆ เปนตัว
กําหนดเนื้อหาหลักที่จะทําการสื่อสาร  

เมื่อเนื้อหาที่ใชในการโฆษณามีความหลากหลายมากขึ้น จึงทําใหมีโอกาสในการเลือกใช 
จุดดึงดูดใจและเทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณาไดเพิ่มมากขึ้น โดยในการเลือกใชจุดดึงดูดใจนั้น 
อาจใชจุดดึงดูดใจดวยเหตุผล (Rational Appeal) จุดดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeal) 
จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ (Combining Rational Appeal and Emotional 
Appeal) และในสวนของเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Presentation 
Techniques) ก็สามารถใชไดหลากหลาย เชน อาจนําเสนอโดยใชภาพชุดเหตุการณ (Vignettes) 
การใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) การใชผูแสดง (Presenters) การสรางตัวละครเฉพาะ 
(Continuing Characters) การนําเสนอดวยเพลง (Musical) การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ 
(Analogy /  Symbolic) เปนตน 

และเมื่อมองในมุมมองของกลุมผูรับสารโฆษณา หรือ กลุมผูบริโภคเปาหมาย พบวา    
ภาพยนตรโฆษณาของสินคาแตละประเภทหรือแตละยี่หอ โดยทั่วไปแลว ในสินคาประเภทเดียวกัน
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หรือยี่หอเดียวกันมักจะมีกลุมเปาหมายใกลเคียงกัน เชน ในภาพยนตรโฆษณาน้ําอัดลมสวนใหญ
กลุมเปาหมายก็จะเปนวัยรุนเหมือนกัน หรือในสินคาประเภทเบียร ก็มักจะเปนกลุมวัยทํางาน หรือ
แมแตกระทั่งสินคาประเภทเครื่องสําอางที่มีหลากหลายชนิด สวนใหญแลวกลุมเปาหมายก็มักจะ
เปนเพศหญิงที่อยูในชวงวัยรุน จนถึงวัยทํางานเปนสวนใหญ ดวยคุณลักษณะตางๆ ทั้งทางดาน
ประชากร  ทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมของกลุมผูรับสาร หรือ กลุมเปาหมายมีความใกลเคียง
กันมาก จึงทําใหการกําหนดเนื้อหา หรือ เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคเพื่อใหกลุม      
เปาหมายทุกคนเปดรับ และ/หรือ เขาใจตรงกันจึงเปนไปไดงาย แตเมื่อมองกลับมาที่ภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม โดยสวนใหญแลว จะเห็นไดชัดเจนวา ในประเด็นสังคมเรื่องเดียวกัน เชน 
การคุมกําเนิด หรือการปองกันโรคติดตอทางเพศสัมพันธ การประหยัดพลังงาน การอนุรักษส่ิง     
แวดลอม จะมีกลุมเปาหมายที่หลากหลายมาก ไมวาจะเปนกลุมเยาวชน วัยรุน วัยทํางานตอนตน     
วัยทํางานตอนกลาง วัยชรา ฯลฯ ซึ่งสอดคลองกับหลักการตลาดเพื่อสังคมที่มุงสื่อสารกับกลุม   
เปาหมายในบริบทสังคม ในบางประเด็นทางสังคม เชน เกี่ยวกับเรื่องเพศ และสิ่งเสพติด ถึงแมใน
บางชิ้นงานโฆษณาสงเสริมสังคมจะมีการระบุชัดเจนวา ทําขึ้นมาเพื่อมุงสื่อสารกับกลุมใดกลุมหนึ่ง
โดยเฉพาะ หรือ มีกลุมเปาหมายที่ชัดเจนแลววาเปนกลุมใดก็ตาม เชน  กลุมวัยรุนตอนตน แตก็ยัง
ถือไดวาเปนขอบเขตที่กวางอยูดี เนื่องจาก แตละพื้นที่ที่แตกตางกันจะมีลักษณะทางพฤติกรรม   
ทัศนคติ และคานิยมของวัยรุนในพื้นที่นั้นๆ แตกตางกัน และโดยสวนใหญของประเด็นทางสังคม   
ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแลว มักจะมุงสื่อสารกับกลุมเปาหมายในบริบทสังคม
มากกวา (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2540) และจากการที่มีกลุมเปาหมายที่หลากหลายวัย หลาก
หลายเพศ อาชีพ การศึกษา เชื้อชาติ และวัฒนธรรมเหลานี้ จึงเปนผลใหการสรางสรรคภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมมีความทาทายและนาสนใจเปนอยางยิ่ง ในการที่จะคัดเลือกเนื้อหา (สาร)          
การเลือกใชภาษา และการกําหนดรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่จะทําใหกลุมเปาหมาย   
แตละกลุมในสังคม มีการเปดรับ และ/หรือ เกิดความเขาใจตอเนื้อหาหรือสารโฆษณาที่ตรงกัน 

ดวยความสําคัญ และความแตกตางของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมดังที่ไดกลาวมา
ทั้งหมดนี้ ผูที่มีความสนใจในการทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตอง
ศึกษาใหเกิดความเขาใจในทุกๆ ประเด็นที่เกี่ยวของ โดยเริ่มต้ังแตการทําความเขาใจถึง แนวคิด
การตลาดเพื่อสังคมซึ่งถือเปนแนวทางที่ใชในการทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมในยุคปจจุบัน 
รวมถึง การทําความเขาใจเกี่ยวกับการเลือกใชประเภทของจุดดึงดูดใจ และเทคนิคในการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา เพราะหากสามารถเขาใจ และสามารถประยุกตใชไดเปน
อยางดีแลว จะกอใหเกิดผลดี ในเบื้องตน เร่ิมต้ังแตผูดูผูชมและสังคมเกิดความตระหนัก เกิดการ
เปดรับเนื้อหาประเด็นทางสังคมที่นําเสนอ เกิดความชื่นชอบในตัวชิ้นงานโฆษณานั้นๆ รวมถึงการที่
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สามารถจดจํา และชื่นชมสินคาและบริการ หรือ องคการตางๆ ที่เปนเจาของชิ้นงานโฆษณานั้นๆ 
ไดเปนอยางดี อันจะกอใหเกิดภาพลักษณที่ดีวา เปนตราสินคาหรือองคการที่เล็งเห็นคุณคาในการ
พัฒนาสังคม ซึ่งจะทําใหเกิดความประทับใจจนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ รวมถึงซื้อซํ้าในที่สุด 
(Assael, 1998) 

นอกจากนี้ ส่ิงที่สําคัญที่สุดคือ หากภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นใดประสบผลสําเร็จ
ตามที่ไดตั้งเปาหมายไว ผูที่ไดประโยชนจะไมหยุดอยูแคเพียงตราสินคาหรือองคการที่เปนเจาของ
ชิ้นงาน (Advertiser) และ บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) เทานั้น แตนั่นหมายถึง
การที่กลุมเปาหมาย และสังคมจะไดรับผลประโยชนไปพรอมๆ กัน ซึ่งสิ่งนี้เองที่ทําใหการโฆษณา
สงเสริมสังคมเปนที่ยอมรับ มีความพิเศษ มีความแตกตาง จากการโฆษณาประเภทอื่นๆ ดังจะเห็น
ไดจาก การประกวดชิ้นงานโฆษณาทั้งในประเทศไทย ไมวาจะเปนงาน Tact Award, Bad Award 
หรือ การประกวดชิ้นงานโฆษณาในระดับภูมิภาคเอเชีย เชน Adfest หรือ การประกวดชิ้นงาน
โฆษณาในในระดับโลกอยาง Cannes Lion ซึ่งทั้งหมดที่ไดกลาวมานั้น ลวนไดมีการบรรจุ        
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ไวเปนหมวดหมูที่สําคัญหมวดหมูหนึ่ง ที่จําเปนตองมีในการ
ประกวดชิ้นงานโฆษณามาโดยตลอด 

ดังนั้น จึงเปนเรื่องที่นาสนใจอยางยิ่งในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธสาร และ การตอบ
สนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม” เพื่อใหทราบถึง ภาพรวมของวัตถุประสงค
ในการทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม (Advertising Objectives) ประเด็นทางสงัคม (Social 
Issues) ประเภทของจุดดึงดูดใจ (Appeal Types) และ เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
(Creative Presentation Techniques) ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม รวมถึง การ
ศึกษาถึงการตอบสนองของผูบริโภคทั้งในดานความรู (Cognitive) ที่มีตอเนื้อหาตางๆ ที่ปรากฏใน
โฆษณา การตอบสนองทางดานอารมณ (Affective) และ การตอบสนองในดานพฤติกรรม 
(Behavior) ของผูบริโภค อันเนื่องมาจากการใชประเภทของจุดดึงดูดใจ และเทคนิคในการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคที่แตกตางกัน ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้ จะเปนประโยชนตอ  
การสรางสรรคงานโฆษณาสงเสริมสังคมใหมีประสิทธิภาพ และบรรลุวัตถุประสงคของนักโฆษณา
และนักการตลาดตอไป 
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ปญหานําการวิจัย 

1. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภทมีการใชกลยุทธสารอยางไร ? 

2. ผูรับสารมีการตอบสนองตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท 
      ที่มีการใชจุดดึงดูดใจที่แตกตางกันอยางไร ? 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อเปรียบเทียบการใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละ                
      ประเภท 
2. เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละ    
      ประเภทที่มีการใชจุดดึงดูดใจที่แตกตางกัน 

ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวจิัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาเฉพาะภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทางโทรทัศน
ที่ออกอากาศตั้งแตเดือน มกราคม พ.ศ. 2543 – มิถุนายน 2545 ในสถานีโทรทัศนชอง 3,5,7,9,11 
และไอทีวี โดยศึกษาในกลุมตัวอยางทั้งชายและหญิงในชวงอายุ 18–35 ป ซึ่งถือเปนกลุมเปาหมาย
ที่สําคัญในการทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม โดยกลุมตัวอยางทั้งหมดนั้นไดอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 

คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย  

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service Advertising in Television) เปน
ภาพยนตรโฆษณารูปแบบหนึ่งที่มุงหวังในการเผยแพรประเด็นทางสังคม (ซึ่งรวมถึงปญหาสังคม
ตางๆ) เพื่อใหคนในสังคมไดรับรู เกิดความตระหนัก และรวมกันรับผิดชอบตอปญหาที่เกิดขึ้น      
อันจะนําไปสูความรวมมือกันในการปองกันและแกไขปญหาตางๆ เหลานั้นไมใหเกิดขึ้น หรือสงผล
กระทบตอสังคมนอยที่สุด โดยภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมมีดวยกันทั้งสิ้น 5 ประเภท โดยแบง
ตามวัตถุประสงคของการโฆษณา ดังนี้ 1. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวตัถุประสงคเพื่อ
เปลี่ยนแปลงทางความคิด 2. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลง
ทางการกระทํา 3. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
4.ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลงทางคานิยม และ 5. ภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัด 
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กลยุทธสาร (Message Strategy) คือ แนวทางหรือวิธีการในการสรางสรรคภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม โดยกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมในการวิจัยนี้จะประกอบ
ไปดวย 4 ดาน คือ 1. ประเภทของประเด็นทางสังคม (Social Issue) ซึ่งก็คือสารหรือเนื้อหาที่
ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 2. กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคม (Social 
Issue Presentation) 3. ประเภทของจุดดึงดูดใจ (Appeal Type) และ 4. เทคนิคในการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรค (Creative Presentation Technique)  

ประเภทของจุดดึงดูดใจ (Appeal Types) คือ สวนหนึ่งของสารโฆษณาที่บอกวา 
ประเด็นทางสังคมดานตางๆที่ไดกลาวไวในภาพยนตรโฆษณานั้น สามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคในดานใด หรือ สงผลประโยชนแกตนเองและสังคม ไดอยางไรบาง (Wells, Burnett  & 
Moriarty , 2000) โดยในการวิจัยนี้ไดแบงการใชจุดดึงดูดใจออกเปน 3 ประเภท คือ 1. จุดดึงดูดใจ
ดานเหตุผลเชน จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง จุดดึงดูดใจดานความคุมคา 2.จุดดึงดูดใจ
ดานอารมณ เชน จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน จุดดึงดูดใจดานความสนุกสนาน และ 3. จุดดึง
ดูดใจดานเหตผุลรวมกับดานอารมณ 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Presentation Techniques) คือ 
เทคนิคหรือวิธีการในการนําเสนอเนื้อหาในชิ้นงานภาพยนตรโฆษณา หรือ วิธีการนําเสนอจุดขาย
ของประเด็นทางสังคมที่ตองการใหผูบริโภคไดรับรูภายหลังจากที่นักโฆษณาไดกําหนดแนวคิด  
หลัก (Idea) ที่จะใชในการทําโฆษณา ตลอดจนไดเลือกประเภทของจุดดึงดูดใจไวเรียบรอยแลว  
(Baldwin, 1989) เชน  เทคนิคการนําเสนอแบบการแสดงปญหาและวิธีแกปญหา (Problems and 
Solutions) เทคนิคการนําเสนอโดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) และ เทคนิคการนําเสนอ
แบบเรื่องราว (Story) เปนตน 

การตอบสนองตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม  เปนปฏิกิริยาตอบรับที่เกิดขึ้น
จากผูรับสาร หลังจากที่ไดรับชมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ซึ่งมีผลตอผูรับสารใน 3 ดาน 
ดวยกัน คือ 1. การตอบสนองทางดานความรู   (Cognitive Response) 2. การตอบสนองทางดาน
อารมณ (Affective Response) และ 3.การตอบสนองทางดานพฤติกรรม (Behavioral 
Response) ซึ่งแสดงใหเห็นถึงแนวโนมของการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นตอผูรับสารในดานตางๆ เชน 
ดานความรูความเขาใจในตัวเนื้อหาหรือสารที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ดานทัศ
นคติหรือความชอบ-ไมชอบตอภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นๆ  และ ดานพฤติกรรมหรือแนวโนมในการ
เปลี่ยนแปลงตามที่วัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมนั้นๆ  ไดกําหนดไว นอกจากนี้ 
รวมถึง กลไกการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค อีกดวย  
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.  ผลจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้     นักโฆษณาและนักการตลาดสามารถนําไปใชเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจในการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ในประเด็นของการกําหนด
กลยุทธสารในดานตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในประเด็นของการเลือกใชประเภทของจุดดึงดูดใจ 
และ เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาใหเหมาะสมกับวัตถุประสงค 
และ ประเด็นทางสังคมของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการจะสื่อสาร อันจะกอใหเกิด
ประสิทธิผลในดานการสื่อสารแกผูรับสาร และเกิดประโยชนตอสังคมโดยรวม ในที่สุด  

2. ผลที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้สามารถนํามาใชเปนขอมูลทางดานวิชาการ สําหรับ     
นักเรียน นักศึกษา หรือ ผูสนใจในประเด็นเรื่องการโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อพัฒนาองคความรู    
ในดานนี้ใหดียิ่งๆ ขึ้นตอไป 
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บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ในการศึกษาถึงกลยุทธสาร และ การตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมนั้น ประกอบดวยการศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวของ  อันไดแก 

1. แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service Advertising) 
3. แนวคิดเกี่ยวกับประเภทของจุดดึงดูดใจ และเทคนิคของการนําเสนอความคิด      

สรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน (Appeal Types and Creative 
Presentation Techniques of Television  Commercial) 

4. แนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณา (Consumer 
Response to Advertising)                                              

1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 

ในการศึกษาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service Advertising) ในเบื้องตน 
จะตองทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) ไมวาจะเปนในสวน
ของประวัติความเปนมา (History) คําจํากัดความ (Definitions) วัตถุประสงค (Objectives) 
กระบวนการวางแผน (Planing Processes) และลักษณะพิเศษของการตลาดเพื่อสังคม รวมถึง
ปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เนื่องจาก ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยสวนใหญนั้นไมวาจะมาจาก
องคการเอกชนทั้งที่หวังผลกําไรและไมหวังผลกําไร หรือแมแตกระทั่งหนวยงานของทางภาครัฐบาล 
ลวนมีความสัมพันธกับหลักการตลาดเพื่อสังคมทั้งสิ้น 

ประวัติความเปนมาของการตลาดเพื่อสังคม (History of Social Marketing Concept) 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสังคมมีจุดเริ่มตนมาตั้งแตป ค.ศ. 1952 เมื่อ Wiebe (1952) 
ไดเขียนบทความตั้งคําถามขึ้นวา “ทําไมเราไมนําหลักการตลาดเชิงพานิชยมาประยุกตใชในการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคม” ซึ่งบทความนี้ไดเปนสิ่งกระตุนใหนักวิชาการทางการตลาด
พยายามตอบคําถามนี้ ทําใหเกิดการขยายความคิดทางการตลาดที่ใชในการขายสินคาและบริการ      
มาเปนการขายความคิดทางการเปลี่ยนแปลงสังคม โดยในทางปฏิบัติ การใชเทคนิคทางการตลาด
เพื่อเปลี่ยนแปลงสังคมนี้ สวนใหญเร่ิมตนในประเทศที่กําลังพัฒนา จนในที่สุด ไดมีการกอกําเนิด     
คําวา “การตลาดเพื่อสังคม” ขึ้นเปนครั้งแรกเมื่อป ค.ศ. 1971 (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2540) 
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นอกจากนี้ Fox และ Kolter (1980) ไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา การตลาดเพื่อสังคมมี
วิวัฒนาการมาโดยลําดับ โดยมีรากฐานมาจากแนวคิดการใหขอมูลในรูปแบบของการโฆษณาเพื่อ
สังคม (Social Advertising) ซึ่งมักจะเปนแนวทางที่นิยมในการใหขาวสารตอสังคมมากกวาการใช
เทคนิคอื่นๆ โดยในอดีตมักจะใชการโฆษณาเพื่อสังคมแตเพียงอยางเดียวเพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
และพฤติกรรมของสาธารณะ ภายใตสมมุติฐานที่วา การออกแบบโฆษณาที่ดีและเหมาะสมจะ
สามารถมีอิทธิพลเหนือทัศนคติและพฤติกรรมได แตทั้งนี้ ก็ไดมีหลักฐานปรากฏวา แผนรณรงคบาง
แผนที่ใชการโฆษณาเพื่อสังคมกลับไมประสบความสําเร็จในการจะนําไปสูการกระทําดังที่ไดวาง
วัตถุประสงคไว (Desired Action) ดังนั้น จึงมีการขยายการใชโฆษณาเพื่อสังคมเขาสูการสื่อสาร
เพื่อสังคม (Social Communication) โดยแนวคิดที่กวางขึ้นนี้ ก็คือ การเพิ่มการใชเครื่องมือ        
สื่อสารทางการตลาดตัวอื่นๆเขาไปผสมผสานกับการใชโฆษณาเพื่อสังคมโดยทั่วไปเพือ่ใหมอิีทธพิล
ตอการเปลี่ยนแปลงสังคมไดดีกวา และ จากการที่ตองใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดหลายๆ ตัว
ในการวางแผนรณรงคนี้เอง เพื่อใหขาวสารตางๆ ที่ออกไปจากแผนการรณรงคมีความสอดคลอง
และสงเสริมซ่ึงกันและกัน อันจะกอใหเกิดการสื่อสารเพื่อสังคมที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
มากที่สุดในการเปลี่ยนแปลงสังคม จึงมีการนําหลักและเทคนิคทางการตลาดมาใชเปนแนวทาง
หลักในการวางแผนการสื่อสาร จนในที่สุด จึงไดมีการพัฒนาเปน “การตลาดเพื่อสังคม” ดังเชนที่
เห็นในยุคปจจุบันนี้  

ความหมายของการตลาดเพื่อสังคม (Definition of Social Marketing) 

สําหรับความหมายของการตลาดเพื่อสังคมนั้น Kotler และ Zaltman (1971) ไดให        
คําจํากัดความ คําวา “การตลาดเพื่อสังคม”  ไวดังนี้                                                                                            

“การตลาดเพื่อสังคม” (Social Marketing) คือ การใชหลักและเทคนิคทางการตลาดตางๆ 
ไมวาจะเปนในเรื่องของการวางแผนสินคา (Product Planning) การกําหนดราคา (Pricing) การ  
สื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) และการจัดจําหนาย (Distribution) เพื่อที่จะ
ขายสินคาทางสังคม (Social Product) ซึ่งอาจจะเปนความคิด บริการ หรืออะไรก็แลวแตที่เปน
ประโยชนตอสมาชิกในสังคมนั้นๆ จนทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด และ/หรือ พฤติกรรม
ของสมาชิกในสังคม อันจะชวยใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสังคมไปในทิศทางที่ดีข้ึน ดังแผนภาพที่ 2.1  
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงความหมายของการตลาดเพื่อสังคม 

 

 

 

 

 

 

ดัดแปลงจาก Kotler, P. & Zaltman (1971). Social marketing : Strategies for chaning public 
behavior. New York : FreePress. 

ซึ่งจากคํานิยามของ Kotler และ Zaltman (1971) ไดแสดงใหเห็นถึงความสอดคลองกับ 
คําจํากัดความของ Weinreich (1999) ที่ไดกลาวไววา การตลาดเพื่อสังคม คือ การใชเทคนิคทาง
การตลาดเชิงพานิชย (Commercial Marketing) แบบทั่วๆ ไป ในการสนับสนุนใหเกิดการเปลี่ยน
แปลงพฤติกรรมของคนในสังคม อันจะทําใหเกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นของกลุมเปาหมาย 
(Target Audience) หรือ สังคม (Society) โดยรวม แตประเด็นเกี่ยวกับเทคนิคทางการตลาดที่ใช
ในการตลาดเพื่อสังคมนั้น Weinreich (1999) ไดกลาวเพิ่มเติมวา ควรมุงเนนในการศึกษากลุม     
ผูบริโภค (Consumer Focus) การวิจัยทางการตลาด (Marketing Resaerch) และกระบวนการ
พัฒนาแผนการตลาดที่เปนระบบ (Systematic Process for Developing a Marketing Program) 
และสามารถประยุกตใชไดจริงในเชิงปฏิบัติ 

นอกจากนี้ พรทิพย สัมปตตะวนิช (2540) ยังไดกลาวเสริมอีกวา จุดมุงหมายสูงสุดของการ
ตลาดเพื่อสังคม คือ การพัฒนาทรัพยากรมนุษยในสังคมนั้นๆ เปนหลัก โดยตองพยายามกอใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงสังคมในระดับตางๆ ตามที่สังคมนั้นๆ ตองการ หรือชวยในการแกไขปญหาตางๆ 
ที่สมาชิกสวนใหญในสังคมกําลังเผชิญอยูซึ่งอาจทําใหชีวิตความเปนอยูไมไดมาตรฐานและกอให
เกิดปญหาสังคมในดานอื่นๆ ตามมารวมทั้งเปนการสกัดกั้นความเจริญเติบโตทางดานอื่นๆ อีกดวย 

Kotler และ Andreasen (1991) ไดกลาวเสริมวา การตลาดเพื่อสังคมเปนแงมุมหนึ่งของ
การตลาดมหภาคซึ่งเปนการตลาดที่ศึกษากลุมเปาหมายในบริบทของสังคมทั้งระบบ รวมถึงศึกษา
การตลาดในบทบาทที่เปนเครื่องมือในการเปลี่ยนแปลงสังคม และเปนตัวการสําคัญที่สนับสนุนให

หล ักและเทคน ิคทางการตลาด
* การวางแผนส ินค า
* การกำหนดราคาส ินค า
*การส ื อสารการตลาด
* การจ  ัดจำหน าย

ส ินค าทางส ังคม

สมาช ิกส ังคม

การเปล ี ยนแปลงทางความค ิด
และ/หร ือพฤต ิกรรมของสมาช ิกในส ังคม

เก ิดการเปล ี ยนแปลงในส ังคม
ในทางท ี ด ีข ึ น

ใช 
เพ ื อท ี จะขาย

ให ก ับ

จนเก ิด

โดยม ีเป าหมายเพ ื อ

การตลาดเพ ื อส ังคม
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เกิดการพัฒนาเศรษฐกิจของชาติ ซึ่งทั้งหมดนี้เกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงสังคมโดยตรง จึงทําให
การตลาดเพื่อสังคมแตกตางจากการตลาดโดยปกติ ในเรื่องของ วัตถุประสงคที่จะมุงคํานึงถึงผล
ประโยชนของสังคมเปนหลัก มากกวาการที่จะมุงแตขายสินคาและบริการ เฉกเชน การตลาดแบบ
อ่ืนๆ ซึ่งเปนการคํานึงถึงผลประโยชนขององคการเทานั้น (Weinreich ,1999) หรืออาจกลาวไดวา 
หลักปรัชญาของการตลาดเพื่อสังคม คือ การเห็นตอประโยชนของสังคมเปนศูนยกลางหลักเสมอ 
หรือเปนการตลาดที่อิงผูบริโภคเปนหลัก (Consumer Orientation) นั่นเอง (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 
2540) 

 นอกจากนี้ การตลาดเพื่อสังคมสามารถดําเนินการไดทั้งโดยปจเจกชน กลุม หรือ องคการ
ใดๆ ก็ได ซึ่งอาจจะเปนองคการที่หวังผลกําไร (Profit Organization) หรือ องคการที่ไมหวังผลกําไร 
(Non-profit Organization) และหนวยงานของทางภาครัฐบาล (Government Agency) ไดอีกดวย  

 จากความหมายของคําวา “การตลาดเพื่อสังคม” ทั้งหมดที่กลาวมาขางตนนั้น สามารถ
สรุปแนวคิดนี้ไดวา การตลาดเพื่อสังคม เปนการใชเทคนิคทางการตลาดเชิงพาณิชยโดยทั่วไป เพื่อ
ที่จะขายสินคาทางสังคม ซึ่งอาจจะเปน สินคาทางความคิด สินคาทางการประพฤติปฏิบัติทาง
สังคม และสินคาที่เปนวัตถุจับตองได ในประเด็นทางสังคมที่คนในสังคมนั้นๆ กําลังใหความสนใจ 
หรือประสบปญหาอยู โดยมีวัตถุประสงคหลัก คือ มุงใหสมาชิกในสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลง      
ทัศนคติ และพฤติกรรมใหสอดคลองกับแนวทางการพัฒนาสังคมที่ไดกําหนดไว อันจะทําใหสมาชิก
ในสังคมมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน โดยหลักการตลาดเพื่อสังคมนี้สามารถนําไปประยุกตใชไดกับ     
องคการทุกประเภท ที่มีความตั้งใจที่จะพัฒนาและคํานึงถึงประโยชนของสังคมอยางแทจริง 

สําหรับสินคาทางสังคม (Social Product) ที่ไดกลาวไวขางตนนั้น Kotler และ Roberto 
(1989) ไดแบงสินคาทางสังคมออกไดเปน 3 ชนิด ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.2) 

1. สินคาทางความคิด (Social Idea) ซึ่งอาจจะออกมาไดในหลายๆ รูปแบบ เชน ความ
เชื่อ (Belief) ทัศนคติ (Attitude) หรือคานิยม (Value) เชน ความเชื่อในเรื่อง “บุหร่ีเปนอันตรายตอ
สุขภาพ” “ไมควรดื่มสุราขณะขับรถ” ทัศนคติในเรื่อง “การมีบุตรเมื่อพรอมจะดีกวาการมีบุตรโดยไม
ตั้งใจ” หรือคานิยมในเรื่อง “สิทธิมนุษยชน” และ “การใชสินคาของนอกเปนเครื่องแสดงความมี
ฐานะ” เปนตน 

2. สินคาทางการประพฤติปฏิบัติทางสังคม  (Social Practice) ซึ่งอาจจะเปนการ
กระทําแบบครั้งเดียว (Single Act) เชน การบริจาคโลหิต หรืออาจเปนการเปลี่ยนแปลงแบบแผน
พฤติกรรม (Behavior) ที่ทํามาเปนระยะเวลานานมาเปนแบบแผนพฤติกรรมใหม เชน การเลิกสูบ
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บุหร่ี หรือ การคุมกําเนิดโดยใชถุงยางอนามัย และ การเลิกดื่มสุราเมื่อมีความจําเปนที่จะตองขับรถ 
เปนตน 

3. สินคาที่เปนวัตถุที่จับตองได  (Tangible Object) เชน ยาคุมกําเนิด ถุงยางอนามัย 
เข็มขัดนิรภัย เพื่อความปลอดภัยขณะขับรถ เปนตน 

แผนภาพที่ 2.2 แสดงสินคาทางสังคม 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา Kotler, P. & Roberto E. L. (1989). Social marketing : Strategies for chaning public 
behavior. New York : FreePress, p. 25. 

วัตถุประสงคของการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Objective) 

โดยทั่วไปแลว การตลาดเพื่อสังคม มีความมุงหมายที่จะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
สังคมในระดับที่เหมาะสมที่สุดในการนํามาซึ่งสังคมที่ตองการ ซึ่งหมายความวา ในบางประเด็น
ทางสังคมอาจมุงหวังใหเกิดการเปลี่ยนแปลงแคระดับความคิด ใหรับรูถึงปญหาที่กําลังเกิดขึ้นกับ
สังคม ในขณะที่บางประเด็นทางสังคมอาจมุงหวังใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในระดับพฤติกรรม  โดย
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่เปนวัตถุประสงคของการตลาดเพื่อสังคมนั้น สามารถแบงไดเปน        
4 ระดับ ดังนี้ (Kotler & Andreasen, 1991) 

1. การเปลี่ยนแปลงทางความคิด (Cognitive Change) ซึ่งอาจเรียกไดวา เปนแผนการ
ส่ือสารที่มุงใหการศึกษาหรือเพื่อใหขอมูลแกสาธารณะ (Public Information / Education 
Campaigns) ซึ่งจะเปนการเปลี่ยนแปลงที่งายที่สุด เพราะไมจําเปนตองเปลี่ยนแปลงไปลึกจนถึง

สินคาทางสังคม 

สินคาทางความคิด (Idea) 
1. ความเชื่อ (Belief) 
2. ทัศนคติ    (Attitude) 
3. คานิยม    (Value) 

สินคาทางการปฏิบัติ (Practice) 
1. การกระทํา (Action) 
2. พฤติกรรม  (Behavior) 

สินคาที่เปนวัตถุที่จับตองได (Tangible Object)
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ระดับทัศนคติหรือพฤติกรรม โดยมีจุดมุงหมายเพียงเพื่อสรางความตระหนัก หรือ ความรูในเรื่อง
ตางๆ เทานั้น เชน การใหความรูเร่ืองคุณคาอาหาร  การใหความรูเร่ืองสุขภาพ การออกกําลังกายที่
ถูกตอง เปนตน นอกจากนี้ถึงแมวา การเปลี่ยนแปลงทางดานความคิดจะทําไดคอนขางงายกวา
การเปลี่ยนแปลงในดานอื่นก็ตาม แตก็ไดมีหลักฐานจากงานวิจัยหลายชิ้น พบวา การใหขาวสาร
ความรูแกกลุมเปาหมายไมประสบผลสําเร็จดังที่วางแผนไว เนื่องจากหลายสาเหตุดวยกัน แต
สาเหตุที่สําคัญที่สุด คือ การมีกระบวนการเลือกรับสาร (Perceptual Selection) ของผูรับสาร     
ดังนั้น จึงมีความจําเปนที่จะตองใชกลยุทธการสื่อสารที่ไดวางแผนมาอยางเหมาะสม เชน ขาวสาร 
(เนื้อหาในการสื่อสาร) ควรจะนาสนใจ และงายตอการทําความเขาใจ ชัดเจน และสอดคลองกับ 
ทัศนคติเดิมของผูรับสาร ดวยเชนกัน 

 2. การเปลี่ยนแปลงการกระทํา(Action Change) การตลาดเพื่อสังคมในวัตถุประสงคนี้
คือ ตองการใหกลุมเปาหมายมีการกระทํา (Action) บางอยางเกิดขึ้นในขณะนั้น ซึ่งโดยมากแลว 
การกระทําเหลานี้ มักจะเปนการกระทําที่กลุมเปาหมายมักไมเคยทํามากอน หรือทําไมบอยนัก เชน 
การบริจาคโลหิต การบริจาคเงินใหกับสมาคมและมูลนิธิทางการกุศลตางๆ รวมถึง เปนการกระตุน
ใหกระทําบางอยางในสถานการณที่มีความพิเศษ เชน การกระตุนใหประชาชนออกมาใชสิทธิใน
การเลือกตั้ง เปนตน ซึ่งเมื่อกลุมเปาหมายไดกระทําแลว ถึงแมจะเปนเพียงแคคร้ังเดียวแลวจบสิ้น
ไปก็ตาม ก็นับไดวา แผนรณรงคในครั้งนั้นประสบความสําเร็จในระดับที่นาพอใจ แตถาหากการ
กระทํานั้นๆ เมื่อกลุมเปาหมายไดกระทําแลวเกิดการกระทําตอเนื่องซ้ําแลวซ้ําเลาจนเปนพฤติกรรม 
เชน เกิดการไปใชสิทธิเลือกตั้งอยางสม่ําเสมอในทุกครั้งที่มีการเลือกตั้ง ก็นับไดวา เปนผลพลอยได
ที่เกิดขึ้นมากกวา 

 และเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงการกระทาํ มักจะเปนการกระตุนใหกลุมเปาหมายกระทํา
บางสิ่งบางอยางโดยทันที ดังที่ไดกลาวไปแลวนั้น จึงทําใหวัตถุประสงคในดานนี้เปนการเปลี่ยน
แปลงที่ยากกวาประเภทแรก เนื่องจากกระทําใดๆ ก็ตามตองมีการลงทุนในการเริ่มการกระทําทั้งสิ้น 
ถึงแมวาทัศนคติตอการกระทํานั้นๆ จะเปนเชิงบวกก็ตามที แตถาหากการกระทําเหลานั้นตองมีการ
ลงทุนมากเกินไป เชน ตองเดินทางไปไกล หรือตองเสียเวลามากจึงจะเกิดการกระทํานั้นๆ ได ก็อาจ
ทาํใหกลุมเปาหมายสนใจแตไมลงมือกระทําก็ได ซึ่งองคการตางๆ ที่เปนผูดําเนินการจึงตอง
พยายามอํานวยความสะดวกในการกระตุนใหเกิดการกระทํานั้นๆ ใหมากที่สุด และตองพยายาม
ทําใหกลุมเปาหมายเขาใจวัตถุประสงคของแผนรณรงคนั้นๆ  รวมถึง ตองแสดงใหเห็นถึงประโยชน
ที่เกิดขึ้นจากการกระทําดังกลาวอยางชัดแจง จึงจะทําใหกลุมเปาหมายยอมกระทําตามที่ผูดําเนิน
การเปลี่ยนแปลงตองการ  
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3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavioral Change) พฤติกรรม คือ ชุดของการ
กระทําที่กระทําตอเนื่องกันจนกลายเปนพฤติกรรม จึงมีความยากในการเปลี่ยนแปลงอยางมาก 
เชน    การเลิกสูบบุหร่ี  การออกกําลังกายเปนประจํา การไมขับรถในขณะมึนเมา เปนตน (Kotler & 
Andreasen, 1991) และนอกจากนี้ โดยธรรมชาติของการตลาดเพื่อสังคมมักเปนการบังคับ     
กลุมเปาหมาย ซึ่งการบังคับที่วานี้ เกิดขึ้นเพราะประเด็นตาง ๆ ที่ถูกพูดถึงในการตลาดเพื่อสังคม
สวนใหญ คือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหเลิก หรือ ละเวนจาก
นิสัยเดิมที่คุนเคยอยู ซึ่งตรงขามกับการตลาดปกติที่มักจะชวยสนับสนุน หรือสงเสริมนิสัยที่คุนเคย 
นิสัยที่เปนที่ชื่นชอบของมนุษย(แมจะรวมหมายถึงนิสัยที่เปนอันตรายก็ตามที)ดวยเหตุตางๆ เหลานี ้
อาจทําใหสมาชิกในสังคมนั้นๆ นอกจากที่จะไมสนใจ และไมปฏิบัติตามแลว อาจนํามาสูการ
ตอตานจากสังคมได (Fox & Kotler, 1980) 

4. การเปลี่ยนแปลงคานิยม (Value Change) เปนประเภทสุดทายที่เปลี่ยนแปลงไดยาก
ที่สุด เพราะตองเปลี่ยนความเชื่อและคานิยมที่ฝงลึกอยูในจิตใจ ดังนั้น การพยายามที่จะเปลี่ยน
แปลงจึงตองใชเวลาคอยเปนคอยไปและตองวางแผนกลยุทธการสื่อสารที่ไมกอใหเกิดความขัดแยง
กับความเชื่อ และคานิยมดั้งเดิมมากจนเกินไปนัก เชน การเปลี่ยนทัศนคติตอเร่ืองความมีวินัยบน
ทองถนน การเปลี่ยนคานิยมที่ผิดๆ ในการใชทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมโดยคิดวา สิ่งแวด
ลอมเปนของฟรี ทําใหใชแบบฟุมเฟอยและขาดการดูแลรักษา การเปลี่ยนคานิยมตอการไปเที่ยว
และเรียนตอตางประเทศ รวมถึงคานิยมในการใชสินคาตางชาติ เปนตน ความพยายามที่จะเปลี่ยน
แปลงในระดับนี้จะกอใหเกิดความไมลงรอย (Dissonance) ของทัศนคติและความรูในตัวบุคคลขึ้น 
ซึ่งโดยปกติแลว ทฤษฎีทางดานทัศนคติจะอธิบายวา บุคคลจะแสวงหาขาวสารที่สอดคลอง และ
พยายามหลีกเลี่ยงขาวสารใดๆ ที่ไมสอดคลองหรือขัดแยงกับทัศนคติเดิม ดังนั้น การที่จะใหกลุม
เปาหมายสนใจและเปดรับขาวสารยอมทําไดยากกวาปกติ เพราะนั่นหมายถึง การพยายามใหขาว
สารบางอยางเพื่อเปลี่ยนทัศนคติและคานิยมดั้งเดิมของกลุมเปาหมายอยู หรือแมจะสามารถผาน
กระบวนการเลือกรับสารไดแลว แตก็ไมแนเสมอไปที่การเปลี่ยนทัศนคติ และ คานิยมจะประสบผล
สําเร็จได เพราะขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลอีกดวย อาทิ พื้นฐานความรู ความเขาใจในเรื่อง
นั้นๆ สภาพทางแวดลอมทางสังคมทั้งในบริบทของครอบครัว และกลุมทางสังคม (Social Group) 
ตางๆ เชน เพื่อน ครูอาจารย เปนตน รวมถึงบุคลิกภาพของบุคคลนั้นๆ   ดวยวา มีบุคลิกภาพเชนใด 
เนื่องจาก บุคลิกภาพจะมีความสัมพันธและมีอิทธิพลตอทัศนคติ และ คานิยมเปนอยางมาก    
(Lutz, 1991) 

ความยาก-งายของการเปลี่ยนแปลงนอกจากจะขึ้นอยูกับประเภทของวัตถุประสงคที่จะทํา
การเปลี่ยนแปลงแลว ยังขึ้นอยูกับตัวแปรที่สําคัญอีก 3 ประการ คือ (Kotler & Andreasen, 1991) 
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  1.  ระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) ระหวางบุคคลกับการเปลี่ยนแปลงวามีระดับสูง   
                 หรือตํ่า 
 2.  การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแบบครั้งเดียวหรือตอเนื่อง  (One-time or Continuing) 
 3.  การเปลี่ยนแปลงโดยปจเจกชนหรือกลุม (Individuals or groups) 

 ซึ่งโดยปกติแลว การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ยากที่สุด คือ พฤติกรรมที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูง ซึ่งจะทําใหการตัดสินใจคอนขางยาก เนื่องจาก เปนเรื่องที่บุคคลมองวา มีความสําคัญตอ
ตนเองมาก และจะยากขึ้นเมื่อเปนการตัดสินใจของกลุมที่ตองฟงเสียงคนจํานวนมาก รวมถึงเปน
การเปลี่ยนแปลงแบบตอเนื่อง 

 1. ระดับความเกี่ยวพัน (Involvement)  หมายความถึง “การที่บุคคลรับรูถึงความสําคัญ 
และ/หรือความสนใจที่ตนเองมีตอส่ิงเรานั้นๆ โดยความสําคัญที่ส่ิงเรามีตอบุคคลจะเพิ่มข้ึนเมื่อ  
คุณประโยชนที่คาดหวัง (Expected Benefit) หรือการสูญเสีย (ความเสี่ยง) จากการซื้อสินคาเพิ่ม
มากขึ้น” (Mowen, 1995) ในกรณีของการเปลี่ยนแปลงทางสังคมนั้น ระดับความเกี่ยวพันจึงหมาย
ถึง การที่สมาชิกในสังคมที่เปนกลุมเปาหมายมองความสัมพันธระหวางตนเองกับการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคมในประเด็นนั้นๆ วามีความสัมพันธกันมาก-นอยแคไหน หรือการเปลี่ยนแปลงในครั้งนั้นมี
ความสําคัญตอชีวิตของตนเอง และความเปนไปของสังคมมาก-นอยเพียงไร ซึ่งถามองเห็นวา
ประเด็นทางสังคมนั้นๆ มีความสัมพันธหรือมีความสําคัญตอชีวิตตนเองมาก คือ มีการคาดหวังจาก
การเปลี่ยนแปลงสูง หรือ มีความเสี่ยงมากก็จะทําใหระดับความเกี่ยวพันสูง ก็จะทําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงไดยาก ในทางตรงกันขาม ถามองเห็นวา การเปลี่ยนแปลงไมมีความสําคัญตอชีวิตตน
เองมากนัก คือ มีการคาดหวังจากการเปลี่ยนแปลงนอย หรือ มองเห็นความเสี่ยงจากการเปลี่ยน
แปลงนอยก็จะมีระดับความเกี่ยวพันต่ําก็จะสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายขึ้น 

2. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแบบครั้งเดียวหรือตอเนื่อง  (One-time or 
Continuing) 

2.1 การเปลี่ยนแปลงแบบครั้งเดียว  (One-time Behavior Change) จะมีการ
เปลี่ยนแปลงในลักษณะนี้ได ก็ตอเมื่อ กลุมเปาหมายมีความเขาใจตอบางสิ่งบางอยาง       
ที่มากเพียงพอในระดับหนึ่ง และมีปจจัยที่เอื้ออํานวยตอการเกิดการกระทําบางอยางที่มี
พื้นฐานอยูบนความเขาใจนั้น และตองมีการพิจารณาถึงการลงทุนกระทําวา จะคุมหรือไม 
ถึงแมวา เราจะมีทัศนคติที่ดีตอการกระทําดังกลาวก็ตาม แตก็ไมไดหมายความวาจะเกิด
การกระทําเสมอไป เนื่องจาก มีปจจัยดานอื่นๆ ที่กลุมเปาหมายจะพิจารณาถึง เชน การ
คิดถึงระยะทางที่จะตองเดินทางไปกระทํา เวลาที่ตองสูญเสียไป คาใชจายอื่นๆ  เปนตน  
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ดังนั้น จะตองทําใหตัวแปรตางๆ ที่กลุมเปาหมายพิจารณาอยูนี้ดูงายและลงทุนนอยที่สุด 
เชน ใชเวลาใหเร็วที่สุด มีศูนยบริการกระจายอยางทั่วถึงเพื่อยนระยะการเดินทาง ยกตัว
อยางเชน การบริจาคเงิน การขอรับบริจาคโลหิต การออกไปใชสิทธิเลือกตั้งจําเปนจะตองมี
ศูนย หรือ หนวยบริการที่ใกลกับสถานที่อยูอาศัยของกลุมเปาหมาย รวมถึง การหยิบยก
ประเด็นเนื้อหาในการสื่อสารตองมีความโดดเดนเขาใจงายและมีผลตอการโนมนาวใจสูง 
เนื่องจาก มีกลุมคนจํานวนมากที่มีทัศนคติที่ดีตอการบริจาคเงิน การบริจาคโลหิต แตถา
ตองเสียเวลาและเดินทางไกลมากเพื่อเกิดการกระทําดังกลาว บุคคลเหลานี้อาจจะเพียงแค
คิดที่จะกระทําแตไมเกิดการกระทําขึ้นจริงๆ ก็ได 

2.2 การเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง (Continuing Behavior Change) การทํา
ใหปจเจกชน หรือ กลุมคนเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอยางถาวรยากกวาการใหกระทํา
บางอยางเพียงครั้งเดียว เพราะในขั้นแรกจะตองทําใหบุคคลตางๆ ในสังคมนั้น ลืม หรือ 
ยกเลิกพฤติกรรมเกาๆ เสียกอน แลวจึงใหเขาเริ่มเรียนรูพฤติกรรมใหมๆ และทายที่สุดตอง
ทําใหพฤติกรรมใหมนี้คงอยูถาวรตลอดไป เชน การคุมกําเนิด คูสมรสตองเรียนรูวิธีการใช
เครื่องมือคุมกําเนิดรูปแบบตางๆ เชน ถุงยางอนามัย หรือการใชยาคุมกําเนิด หรือเร่ืองการ
รักษาสิ่งแวดลอมที่จะตองมุงใหประชาชนเขาใจถึงความสําคัญตอส่ิงแวดลอมในฐานะที่
เปนสิ่งค้ําจุนชีวิตที่สําคัญที่ไมสามารถขาดได ไมใชของฟรีที่จะใชเทาไร หรือแบบใดก็ได 
โดยไมคํานึงถึง ซึ่งการเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่องนี้จะตองใหคนในสังคมนั้นๆ คอยๆ เขาใจ 
และคอยๆ ทําตามอยางเปนประจําจนกลายเปนนิสัย โดยที่ตองเต็มใจจะกระทําเอง และ  
มิไดถูกบังคับ ซึ่งในทายที่สุด ก็จะกลายเปนพฤติกรรมใหมอยางที่ตองการ 

3. การเปลี่ยนแปลงโดยปจเจกชนหรือกลุม (Individuals or Groups) การเปลี่ยน
แปลงทัศนคติและพฤติกรรมใดๆก็ตาม ยิ่งมีจํานวนบุคคลที่เกี่ยวของตอการเปลี่ยนแปลงมากเทาใด
ยิ่งทําใหโอกาสการเปลี่ยนแปลงสังคมยิ่งเกิดไดยากมากขึ้นเทานั้น เชน การเปลี่ยนคานิยมในการ
ศึกษาตอตางประเทศ ที่นอกจากจะตองสื่อสารกับกลุมเปาหมายที่เปนผูเรียนแลว ยังตองสื่อสาร
กับกลุมผูปกครองของนักเรียนเหลานั้น ใหเห็นดีเห็นงามกับคานิยมใหมที่ตองการปลูกฝงอีกดวย 
เนื่องจาก การตัดสินใจเรียนตางประเทศนั้น จะตองอาศัยความเห็นของบุคคลหลายฝายที่มีอิทธิพล
ตอกันและกัน ซึ่งสิ่งตางๆ เหลานี้ ทําใหตองใชเวลานาน ในการหาขอสรุปรวมกันของสมาชิกที่มี
สวนเกี่ยวของในเรื่องนั้น และโดยมาก มักเกิดความขัดแยงขึ้นไมมากก็นอย ซึ่งแตกตางกับการ
เปลี่ยนแปลงที่เปนปจเจกชนที่สามารถตัดสินใจเปลี่ยนแปลงไดดวยตนเองทันที จึงทําใหการสื่อสาร
กับกลุมนี้สามารถโนมนาวใหเกิดการเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย 
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นอกจากนี้ Bloom และ Novelli (1981) ยังไดกลาวเสริมวา ในการที่จะดําเนินแผนการ
ตลาดเพื่อสังคมใหประสบผลสําเร็จจนกระทั่งบรรลุวัตถุประสงคทั้งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และ
พฤติกรรมนั้น มักจะมีปญหาและอุปสรรคคอนขางมาก สามารถสรุปได ดังนี้คือ  

 1. ปญหาการวิเคราะหตลาด ซึ่งหมายถึง การขาดแคลนขอมูลทั้งปฐมภูมิ และ
ทุติยภูมิที่เกี่ยวของกับตัวสมาชิกในสังคม และ ขอมูลที่เกี่ยวของกับสถานการณปญหาที่
ตองการจะแกไข เนื่องจาก ขอมูลดังกลาว สวนใหญแลวจะเปนเรื่องของชีวิตความเปนอยู 
การรับรู และพฤติกรรมของสมาชิกในสังคม ซึ่งเปนเรื่องที่ออนไหวและเปราะบาง ยากแก
การคนหาความจริง หรือหาหลักฐานมาสนับสนุน ทั้งยังมีอุปสรรคตอการทําวิจัยเพื่อคนหา  
ขอมูล เนื่องจาก ประเด็นตางๆ คอนขางจะเปนเรื่องสวนตัว และเกี่ยวพันกับสมาชิกใน
สังคมคอนขางสูงมาก เชน เร่ืองการมีเพศสัมพันธ การใชอุปกรณชวยคุมกําเนดิ การสูบ
บุหร่ี การติดยาเสพติด ซึ่งเร่ืองเหลานี้ ผูตอบมักจะไมใหขอมูลที่แทจริง ทําใหการคนหา
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมนั้นยาก รวมทั้งไมมีเงินทุนสนับสนุนในการทํางานวิจัยดวย 

 2. ปญหาการแบงสวนตลาด ถึงแมวา แนวคิดการแบงสวนตลาดซึ่งเปนแนวคิด
ที่มีการแบงสวนตลาดออกเปนตลาดยอยๆ ไดแก กลุมเปาหมายหลัก (Primary Groups) 
และกลุมเปาหมายรอง (Secondary Groups) โดยกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะ
สมกับแตละสวนตลาดที่ไดเลือกสรรไว เพื่อใหแผนการรณรงคในครั้งนั้น สามารถเขาถึง
และมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่มีความแตกตางกันไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งนับเปนขอไดเปรียบของการตลาดเพื่อสังคม ที่จะทําใหแผนการ
รณรงคมีโอกาสประสบผลสําเร็จมากขึ้น แตในทางปฏิบัติจริงแลว การแบงสวนตลาดทําได
คอนขางยาก เนื่องจาก การที่จะกําหนดตลาด (สังคม) โดยรวมวา กลุมเปาหมายที่
ตองการจะสื่อสารดวยเปนใครบางนั้น เพื่อใชกําหนดเปนขอบเขตในการมองตลาดทําได
ยาก เนื่องจาก แตละสังคมยอมมีความซับซอนในเรื่องของโครงสรางสังคมซึ่งเปนเรื่องที่ ไม
สามารถเรียนรูไดงายนัก เชน การวางแผนครอบครัว นักการตลาดเพื่อสังคมยากที่จะใหคํา
จํากัดความวา ใครคือกลุมที่จะสงแผนไปถึง  เพราะสามารถสื่อสารไดกับทุกกลุม ทั้งหญิง
และชายที่มีความแตกตางในเรื่องของอายุ อาชีพ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life style) ฯลฯ 
และ ในเรื่องของการรักษาสิ่งแวดลอมก็เชนกัน การที่จะมาแบงกลุมเปาหมายในสังคม
นั้นๆ ออกเปนเด็ก วัยรุน วัยทํางานตอนตน วัยทํางานตอนกลาง หรือวัยชรา เฉกเชนการ
แบงกลุมการตลาดในสินคาอุปโภคบริโภคคงเปนไปไดยาก เพราะในการสื่อสารทางดาน
ความคิดยอมมีความซับซอนกวาและไมอาจแยกเปนรูปแบบเดียวกันโดยการใชเพศ อาชีพ 
หรือ อายุเหมือนกันกับการขายสินคาและบริการโดยทั่วไปได ซึ่งกลุมเปาหมายของสินคา
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และบริการเหลานั้น โดยมากมักจะมีความชัดเจนในตนเองอยูแลว นอกจากนี้ การคัดเลือก
ฐานขอมูลที่นํามาแบงสวนตลาดเพื่อสังคมก็ทําไดยากเชนกัน รวมทั้งกลุมตางๆ เหลานี้ มัก
มีทัศนคติในเชิงลบตอการเปลี่ยนแปลงทําใหเกิดแรงตอตานขึ้นอีกดวย 

 3. ปญหาดานการวางกลยุทธสินคา บางครั้ง นักการตลาดเพื่อสังคมหากลยุทธ
ที่จะนําเสนอสินคาทางสังคมตางๆ เชน ความคิด การกระทํา  พฤติกรรม และวัตถุที่จบัตอง
ได ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคไดยาก เนื่องจาก สินคาทางสังคมสวนใหญมักเปน
นามธรรม เชน การรณรงคใหเกิดความสัมพันธที่ดีภายในครอบครัว หรือ การรณรงคให
อนุรักษวัฒนธรรมไทย เปนตน ดังนั้น จึงยากแกการสื่อสารเพื่อใหกลุมเปาหมายเขาใจ 
และ เห็นถึงประโยชนที่จะปฏิบัติไดอยางชัดเจน โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในสินคาทางสังคมที่
เปนวัตถุที่จับตองได อาจตองเผชิญกับปญหาการวางตําแหนงใหกับสินคาเพื่อการครองใจ
กลุมเปาหมาย  รวมถึง ตองแขงขันกับสินคา และบริการตางๆ โดยทั่วไปอีกดวย เชน ใน  
สินคาถุงยางอนามัย การที่จะวางตําแหนงใหกับสินคาวา เปนเครื่องมือที่ชวยคุมกําเนิด 
และ ปองกันโรคติดตอทางเพศสัมพันธไดเปนอยางดี จะเปนการวางตําแหนงสินคาที่ยาก
แกการดึงดูดใจใหกลุมเปาหมายมาซื้อในทันที เพราะไมมีความนาดึงดูดใจเพียงพอ เมื่อ
เทียบกับ การวางตําแหนงในดานการเพิ่มรสชาติใหกับชีวิตคู หรือ ดานการเพิ่มความ
แปลกใหมขณะมีเพศสัมพันธ เปนตน 

 4. ปญหาดานราคา เพราะนักการตลาดเพื่อสังคมไมสามารถใชนโยบายการ
กําหนดราคาเหมือนการตลาดแบบปกติได และไมสามารถควบคุมราคาที่ผูบริโภคตอง   
ลงทุนเพื่อใหไดมาซึ่งขอเสนอนั้นไดดวย จึงตองใชวิธีการอื่นๆ เขามาชวย เชน การทําให    
ผูบริโภคมีความสะดวกสบายมากที่สุด หรือมีสิทธิพิเศษในดานตางๆ เพื่อทําใหพฤติกรรม
ที่ตองการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นไดงาย 

 5. ปญหาเรื่องชองทางการจัดจําหนาย คือ นักการตลาดเพื่อสังคมไมสามารถใช
ประโยชน และ ควบคุมตัวกลางที่ทําหนาที่สงขอเสนอไดอยางมีประสิทธิภาพ เพราะไม
สามารถใหผลกําไรไดมากเทากับการขายสินคาแบบปกติแกชองทางการจัดจําหนาย   
เหลานี้ได เพราะขอจํากัดทางการเงิน รวมทั้ง ไมสามารถสรางชองทางการจําหนายเองได 

 6. ปญหาเรื่องการสื่อสาร เชน ไมมีงบประมาณเพียงพอในการซื้อส่ือ ไม
สามารถควบคุมขาวสารที่สงผานสื่อดวยวิธีการขอความรวมมือจากเจาของสื่อได หรือการ
ถูกตอตานจากบางกลุมในการเลือกใชขาวสารบางประเภท ดังนั้น จึงมักเห็นโดยทั่วไปวา 
องคการตางๆ ที่เขามาทําการตลาดเพื่อสังคมนั้น จึงมักเปนองคการที่ใหญและมีเงินทุน
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หมุนเวียนมาก เชน การปโตรเลียมแหงประเทศไทย ในเรื่องของสิ่งแวดลอม บริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในเรื่องของสถาบันครอบครัว เปนตน ซึ่งจะสังเกต
ไดวา การที่องคการระดับนี้ทําการตลาดเพื่อสังคมก็มักมุงหวังภาพลักษณที่ดีเปนสําคัญ 

 7. ปญหาดานการบริการ เพราะองคการที่จะใหความรวมมือมีจํานวนนอย สวน
ใหญขึ้นอยูกับอาสาสมัครเทานั้น  

8. ปญหาการวัดผลแผนการตลาดเพื่อสังคมทําไดยาก เชน จะเลือกวัดความ
สําเร็จของแผนการวางแผนครอบครัวดวยอะไร ระหวางจํานวนประชากรที่ลดลง ซึ่งอาจจะ
มีความเปนไปไดวาเกิดจากตัวแปรอื่นๆ ที่มิใชจากแผนงานการตลาดเพื่อสังคม หรือจะวัด
จากความรูทางดานการคุมกําเนิดของสมาชิกสังคม เปนตน  

 นอกจากนี้ Kotler และ Andreasen (1991) ไดกลาวเสริมวา การตลาดเพื่อสังคมนอกจาก
จะมีหนาที่ในการสงเสริมใหคนในสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และ พฤติกรรมดวยตนเอง
แลว จะตองมีบทบาทและหนาที่ในการสรางบรรยากาศที่เอื้อตอการสงเสริมใหคนในสังคมนั้นๆ 
เกิดความพึงพอใจตอการเปลี่ยนแปลงสังคมที่จะเกิดขึ้นในอนาคตขางหนาอีกดวย เชน การรณรงค
ใหสมาชิกในสังคมยอมรับกฏหมายใหมๆ  ที่จะออกมา เปนตน 

กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Planning Process) 

กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมนั้น เปนการวางแผนที่มีระบบมีขั้นตอนโดย
พัฒนามาจากกระบวนการวางแผนทางการตลาดโดยปกตินั่นเอง  ซึ่งขั้นตอนในการวางแผนการ
ตลาดเพื่อสังคมนั้น ผูวิจัยไดรวบรวมมาจากแนวคิดเกี่ยวกับการกระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อ
สังคมของ  Kotler & Roberto (1989)  ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 8 ข้ันตอนดวยกัน ดังที่ไดแสดง
ในแผนภาพที่ 2.3 
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แผนภาพที่ 2.3 แสดงขั้นตอนในการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

 
Determine a Problem or Opportunity 

 
Analyze The Social Marketing Environment 

 
Determine Social Marketing Objectives 

 
Segment Social Market and 
Select of Target Adoptors 

 
Analyze  Consumer Behavior 

 
Promote Differential Advantage (Select the Message Strategy) 

 
Select Social Marketing Strategies & Tactics 

 
                                    Implement the Strategy 
                                                    And 
                                    Evaluate the Results 

ที่มา Kotler, P. & Roberto E. L. (1989). Social marketing : Strategies for chaning public 
behavior. New York : FreePress, p. 56 

กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Planning Process)        

ประกอบดวยขั้นตอนตางๆ ทั้งสิ้น 8 ข้ันตอน ดังนี้ 

             1.   กําหนดปญหา และ โอกาสทางสังคมที่ตองการจะแกไขหรือเปลี่ยนแปลง     
(Determine a Problem or Opportunity) 
             2.   การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคม (Analyze The Social Marketing  
Environment) 
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3.   วางวัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม (Determine Social Marketing 
Objectives) 

4.   แบงสวนตลาด และ คัดเลือกกลุมผูยอมรับเปาหมาย (Segment Societal Market 
and Select  Target Adoptors) 

5.   วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyze of Consumer Behavior) 
6.   เสนอขอไดเปรียบในแตละสวนตลาด (Promote Differential Advantage) หรือการ

กําหนดกลยุทธสาร (Select the Message Strategy) 
7.   กําหนดกลยุทธการสื่อสารทางการตลาด (Select Social Marketing Strategies & 

Tactics)  
8.  นําไปปฏิบัติ และ การประเมินผล (Implement the Strategy & Evaluate the Results) 

ขั้นตอนที่ 1 การกําหนดปญหาและโอกาสทางสังคมที่ตองการจะแกไขหรือ 
เปลี่ยนแปลง  (Determine a Problem or Opportunity) 

ในการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมใหมีประสิทธิภาพนั้น ในขั้นแรก จะตองทําความเขาใจ
ถึงปญหาสังคมที่มีความเกี่ยวของกับสังคมนั้นๆ เสียกอน (Weinreich,1999) เนื่องจาก ปญหาที่ 
แตละสังคมกําลังใหความสนใจยอมจะมีความแตกตางกันไปในแตละพื้นที่ ดังนั้น กอนที่จะวาง
แผนการตลาดเพื่อสังคม จึงจําเปนที่จะตองกําหนดปญหาทางสังคมที่ตองการจะแกไข รวมถึงหา
โอกาสที่เอ้ืออํานวยตอการแกปญหาในสังคมนั้นๆ เพื่อที่จะไดวางแผนกลยุทธไดถูกตอง และเหมาะ
สมกับปญหา ซึ่งโดยทั่วไปแลว ปญหาทางสังคมในแงมุมของการตลาดเพื่อสังคมนั้น สวนใหญจะ
เปนในเรื่องของความตองการของสังคม (Social Needs) เปนหลัก ดังนั้น การแกไขปญหาจึงตอง
เนนที่การตอบสนองความตองการพื้นฐานของสมาชิกในสังคม ซึ่งผลของความพยายามในการแก
ปญหา หรือ ผลของความพยายามในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม รวมถึง การรับรูของ
สมาชิกในสังคมจะกอใหเกิดการพัฒนาสภาพความเปนอยูของสมาชิกของสังคมในทางที่ดีขึ้น     
ดังนั้น ประเด็นในดานคุณภาพชีวิต (Quality of life) จึงถือเปนจุดมุงหมายหลักของการตลาดเพื่อ
สังคม เนื่องจาก คุณภาพชีวิต คือ จดุเริ่มตนของการพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมโดยรวม (Kotler & 
Roberto, 1989) 

ดังนั้น ในเรื่องของคุณภาพชีวิตของแตละสังคม หรือแตละทองที่ ซึ่งถือเปนปญหาในสังคม 
จึงมีความแตกตางกันตามสภาพสังคม เชน บางสังคมอาจจะกําลังเผชิญกับปญหาดานมลพิษส่ิง
แวดลอม และตองการที่จะอนุรักษและปรับปรุงสิ่งแวดลอมใหกลับมาดีดังเดิม ในขณะที่บางสังคม
อาจจะกําลังเผชิญกับปญหาจํานวนการตายของเด็กทารกแรกเกิด เนื่องจาก การดูแลที่ไมถูกตอง 
เปนตน จึงเห็นไดวา ประเทศที่พัฒนาแลวและประเทศที่กําลังพัฒนา มีปญหาที่ตองการแกไข หรือ 
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มีคุณภาพชีวิตที่ตองการปรับปรุงที่แตกตางกันไป โดยวิธีการพิจารณาปญหาทางสังคมที่จะหยิบยก
มาทําการตลาดเพื่อสังคม จะใชเกณฑการพิจารณาดังตอไปนี้ คือ (Kotler & Roberto, 1989) 

1. ปญหาที่คอนขางจะรุนแรงในสังคม เชน  ปญหาดานยาเสพติด ปญหาการคอรรัปชั่น 
และปญหาในดานเศรษฐกิจ ซึ่งถือเปนปญหาที่รุนแรงในสังคม เนื่องจาก สามารถสงผลกระทบตอ
คุณภาพชีวิตของสมาชิกในสังคมไดอยางรวดเร็ว และยังเปนสาเหตุที่ทําใหเกิดปญหาสังคมในดาน
อ่ืนๆ ตามมา เปนตน 

2. ปญหาที่มีผลกระทบตอสังคมคอนขางสูงและยาวนาน    เชน ปญหาการเพิ่มของ    
ประชากรโลก โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในประเทศโลกที่สาม อาทิ อินเดีย ไทย เปนตน ซึ่งจะทําใหสังคม         
ไมสามารถตอบสนองความตองการพื้นฐาน เชน อาหาร ยารักษาโรค และที่อยูอาศัย ฯลฯ ใหกับ
ประชากรจํานวนมากๆ ได ทั้งยังสงผลกระทบระยะยาวตอชีวิตความเปนอยูในอนาคตอีกดวย 

3. ปญหาที่กําลังไดรับความสนใจของสังคมนั้นๆ อยู เชน ปญหาเรื่องสุขภาพอนามัย และ
การโภชนาการที่ถูกตอง เปนตน 

ดังนั้น ในแตละสังคมจึงตองกําหนดและระบุปญหาที่ตองการจะแกไขใหชัดเจน พรอมทั้ง
คนหาสาเหตุการเกิดปญหานั้นๆ ใหตรงจุด เพื่อต้ังเปนโจทยที่นักการตลาดเพื่อสังคมจะตองวาง
แผนกลยุทธเพื่อแกไข หรือเพื่อพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงสังคม จนทําใหปญหานั้นๆ คลี่คลายลง 

และนอกจากนี้ สิ่งที่สําคัญสิ่งหนึ่งที่จะตองตระหนักไวในใจอยูเสมอ ในการทําการตลาด
เพื่อสังคม คือ การกําหนดปญหา และโอกาสทางสังคมที่ตองการจะแกไขหรือเปลี่ยนแปลงนั้น มีผล
ตอข้ันตอนการกําหนดกลยุทธสาร (Message Strategy) เปนอยางมาก ดังนั้น ถาประเด็นทาง
สังคมที่ยากแกการสื่อสาร ถึงแมสังคมนั้นๆ จะใหความสําคัญมากก็ตาม เชน ปญหาการขาดความ
สํานึกในเรื่องการนับถือศาสนา ก็จะเปนผลใหเกิดความลาชาในขั้นตอนการกําหนดกลยุทธสาร 
นอกจากนี้  สิ่งที่สําคัญที่สุดอีกสิ่งหนึ่ง คือ การตลาดเพื่อสังคมจะใชไดดีในแกไขปญหาสังคม      
ในสวนที่เกี่ยวของกับปญหาที่เปนผลมาจากการสื่อสาร เชน ปญหาสังคมที่เกิดจากความเขาใจผิด 
หรือทัศนคติที่ไมสอดคลองตอการพัฒนาคุณภาพชีวิต เชน ปญหาการนิยมสินคาตางชาติ ปญหา
การขาดความรูในเรื่องการบริโภคที่ถูกตอง ปญหาในดานยาเสพติด หรือการดื่มสุราในขณะขับรถ 
และ ปญหาการใชทรัพยากรและพลังงานสิ้นเปลือง เปนตน แตไมสามารถแกไขปญหาสงัคมที่มา
จากการขาดแคลนทางดานวัตถุ หรือทางดานการเงินได เชน ปญหาการขาดแคลนที่ทํากิน หรือ 
ปญหาดานคาครองชีพสูงได แตอยางไรก็ดี การตลาดเพื่อสังคมอาจชวยแกไขปญหาเหลานี้ไดใน
กรณีที่ไมมีความรุนแรงมากนัก เชน ปญหาการขาดแคลนหนังสือในชนบทจน ทําใหเกิดโครงการ
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หนังสือมือสอง และเกิดภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อกระตุนใหคนนําหนังสือที่ไมใชแลวไป
บริจาคใหกับเด็กชนบทผูหางไกล เปนตน  (Burnett & Moriarty, 1998) 

Weinreich (1999) ไดกลาวเสริมวา สิ่งหนึ่งที่จะชวยในการกําหนดปญหาและโอกาสทาง
สังคมไดเปนอยางดี คือ การใชเทคนิคทางการวิจัยเขามาชวยในการศึกษา โดยเทคนิคการวิจัยที่ใช
ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จะใชไดดีกับสภาพปญหาที่มีขอมูลเบื้องตนอยูบางแลว และมัก
ใชในขั้นแรกของการเริ่มตนการศึกษาปญหา เพราะจะทําใหทราบถึงสถานการณปญหา ณ.ปจจุบัน 
และแนวโนมที่คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต ซึ่งการศึกษาขอมูลทุติยภูมิเหลานี้ อาจสามารถศึกษาได
จากแหลงตางๆ ดังนี้ 1. แหลงขอมูลภายในทองถิ่น (Local Data) อันไดแก องคการตางๆ ในชุมชน 
(Community Organizations) หนวยงานของทางภาครัฐในเขตพื้นที่นั้นๆ (Local Department) 
มหาวิทยาลัย (Universities) 2. แหลงขอมูลระดับประเทศ (National Data) เชน สํานักงานสถิติ
แหงชาติ (National Center for Statistics) หนังสือหรือวารสารทางวิชาการตางๆ (Academic 
Papers or Journals) องคการทางการกุศล (Foundations) บริษัทที่รับศึกษาขอมูลทางการตลาด 
(Private Marketing Research Firms) 3. ขอมูลในระดับนานาชาติ (International Data) เชน องค
การอนามัยโลก (World Health Organization) รวมถึง องคการระหวางประเทศ (International 
Organization) อ่ืนๆ เปนตน 

สําหรับการวิจัยที่ใชขอมูลปฐมภูมิ(Primary Data)นั้น เหมาะจะใชในขั้นตอนของการสืบหา
สาเหตุของปญหา (Analyze the Problem) หรือ การแบงกลุมตลาดและกําหนดกลุมเปาหมาย 
(Segment the Social Market and Define the Target Audience) เพราะขอมูลที่ได จะตรงกับ
ความเปนจริงที่เกิดขึ้นในขณะนั้นๆ มากที่สุด รวมถึงไดขอมูลที่มีความลึกและไมสามารถหาไดจาก
ขอมูลทุติยภูมิอีกดวย แตทั้งนี้ การใชเทคนิคทางการวิจัย หรือการเลือกชนิดขอมูลที่จะมาทําการ
ศึกษาในเรื่องการตลาดเพื่อสังคม มิไดมีการกําหนดเปนรูปแบบตายตัว ทั้งนี้ขึ้นกับ ชนิดของปญหา
ที่และบริบทของสังคมที่ตองการจะศึกษา  

สําหรับขอมูลที่เกี่ยวกับปญหาสังคมที่ควรทราบ Weinreich (1999) ไดสรุปไว 5 ขอดังนี้ 

1. อะไรคือผลที่เกิดขึ้นจากปญหาเหลานั้น (What are the consequence of the 
problem) ทุกปญหาสังคมลวนสงผลกระทบที่รุนแรงตอสังคมทั้งสิ้น ซึ่งบางปญหา เชน ปญหา    
สิ่งแวดลอมอาจใชเวลาในการเห็นผลกระทบนาน จึงทําใหคนในสังคมขาดความตระหนักในการ
ปองกันและแกไขปญหา เนื่องจาก นึกถึงภาพของผลเสียที่เกิดขึ้นไมได หรือไมชัดเจน เมื่อเทียบกับ
ปญหาสังคมบางปญหา เชน ปญหาอาชญากรรม ปญหายาเสพติด ซึ่งปญหาเหลานี้สามารถเกิด
ผลกระทบตอสังคมไดรวดเร็ว และนึกถึงผลรายที่อาจเกิดขึ้นไดชัดเจน  ดังนั้น จึงงายตอการสื่อสาร
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กับสังคมมากกวา นอกจากนี้ กลุมคนในสังคมที่มีความแตกตางกันทางดานประชากร อาชีพ การ
ศึกษา ฯลฯ ก็จะมีการตอบสนองตอผลเสียแตละแบบที่แตกตางกัน ดังนั้น ในการทําการตลาดเพื่อ
สังคมจําเปนที่จะตองศึกษาถึงผลเสียที่เกิดขึ้นอยางละเอียด ไมวาจะเปนในเรื่องรูปแบบ ความ    
รุนแรงที่เกิดขึ้น ระยะเวลาในการเกิดและลําดับในการเกิดผล เพื่อนําขอมูลของผลเสียตางๆ เหลานี้
กลับมาส่ือสารสื่อสารใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้นๆ มากที่สุด 

2.  อะไรคือประเด็นที่เปนสาเหตุหลักของปญหาสังคมที่จะทําการแกไข (What aspect of 
the problem?) เพราะในปญหาสังคมแตละปญหาจะมีประเด็นหลัก หรือ สาเหตุของการเกิด
ปญหาไดหลากหลายสาเหตุ เชน ปญหาเด็กจรจัดในสังคมเมือง อาจเกิดไดจาก การมีลูกเมื่อยังไม
พรอม การเลี้ยงดูของพอแมที่ไมถูกตอง หรือไมมีเวลาในการเลี้ยงดู เปนตน ดังนั้น ในการที่จะแกไข
ปญหาสังคมใดๆ ก็ตาม จึงจําเปนที่จะตองกําหนดประเด็นที่เปนสาเหตุหลักที่จะใชในการแกไข
ปญหาเหลานั้นใหชัดเจน โดยเลือกประเด็นที่เปนสาเหตุที่คิดวามีผลตอการเกิดปญหา ณ. เวลา
นั้นๆ มากที่สุดเพียงประเด็นเดียวก็พอ เพราะการตลาดเพื่อสังคมไมสามารถที่จะแกไขไดทุกสาเหตุ
ไปพรอมๆ กันได เนื่องจาก ขอจํากัดในดานทรัพยากรภายในองคการ และเวลาที่ใชในการตลาด
เพื่อสังคม 

3. ระดับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมแบบใด ที่มีความสัมพันธกับปญหา (What 
knowledge, attitudes, and behaviors are related to the problem?) ในสวนนี้จะตองศึกษาวา 
กลุมเปาหมายจํานวนเทาใดที่ไมเกิดความตระหนักถึงปญหาสังคมที่กําลังเกิดขึ้น และจากทั้งหมด
นั้นมีจํานวนเทาใดที่เร่ิมเกิดความตระหนักถึงตัวปญหา และเริ่มรับรูวามีผลรายตอตนเอง หรือ
ทราบวา ตนเองตกอยูในภาวะของความเสี่ยงหรือไม และจากทั้งหมดนั้นมีจํานวนเทาใดที่เร่ิมคิดวา 
ปญหาเหลานั้นถึงเวลาที่จะตองปองกันและแกไขใหหมดไป และทายที่สุดแลว มีกลุมเปาหมาย
จํานวนเทาใดที่ลงมือปฏิบัติจริงๆ ซึ่งความแตกตางของจํานวนกลุมคนทั้ง 4 กลุมนี้ (กลุมที่ไม
ตระหนักถึงปญหา กลุมที่เร่ิมตระหนักถึงปญหา กลุมที่เร่ิมคิดจะแกปญหา และกลุมที่เร่ิมลงมือแก
ปญหา) จะแสดงใหเห็นถึง ระดับความรู ทัศนคติ พฤติกรรม และความเขาใจที่มีตอปญหาสังคมที่
แตกตางกันไปในประชากรกลุมเปาหมาย เชน ถาจํานวนของทั้งกลุมที่ไมตระหนักถึงปญหามีทั้งสิ้น 
50 คน กลุมที่เร่ิมตระหนักถึงปญหามีทั้งสิ้น 30 คน กลุมที่เร่ิมคิดจะแกปญหามีทั้งสิ้น 10 คน และ
กลุมที่เร่ิมลงมือแกปญหามีแค 2 คน ดังตัวอยางถามีความแตกตางระหวางกลุมมากเชนนี้ แสดงให
เห็นวา ประชากรในสังคมนั้นมีความแตกตางในดานระดับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมเปนอยาง
มาก ซึ่งทั้งหมดนี้ จะทําใหการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมทําไดยากขึ้น และนอกจากนี้จะตอง
ศึกษาตอไปใหลึกจนทราบถึงรูปแบบและรายละเอียดของระดับความแตกตางในดานความรู       
ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลทั้ง 4 กลุมนั้นๆ ดวย  
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4. การระบาด หรือ การแพรกระจายของปญหานั้นๆ (How is the epidemiology of 
problem?)  จากบุคคลหนึ่งไปสูบุคคลหนึ่งหรือไปสูสมาชิกคนอื่นๆ ในสังคมมีลักษณะเปนอยางไร 
โดยหลังจากที่ไดศึกษาวา ประเด็นใดเปนสาเหตุหลักที่สําคัญ (ซึ่งอาจจะเปน ทัศนคติ คานิยม และ
พฤติกรรมที่ผิดๆ ) ที่จะใชในเปนกรอบในการแกไขปญหาแลว จะตองศึกษาดวยวา สาเหตุตางๆ 
เหลานั้น สามารถแพรกระจายไปสูผูอ่ืนในสังคมไดอยางไร และทางใดบาง เพื่อปองกันการลุกลาม 
และการแกไขปญหาที่ซ้ําซาก 

5.  การกระทําใดบางที่สามารถปองกันการเกิด หรือ หยุดการแพรกระจายของปญหา  
เหลานั้นได (What can be done to prevent the problem from occurring or spreading?) ซึ่ง
ขอมูลที่ไดจากการศึกษาในขอนี้ถือวา มีความสําคัญมาก ที่จะนําไปกําหนดเปนเนื้อหาสําคัญที่จะ
ใชในการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม เชน แผนการรณรงคเพื่อปองกันการเกิดโรคมะเร็งผิวหนังที่มี
สาเหตุหลักมาจากการไดรับรังสีอุลตราไวโอเล็ต (Ultraviolet Rays) ในแสงแดดมากจนเกินไป อาจ
กําหนดพฤติกรรมการปองกันและการแกไขปญหาดงักลาวได ดังนี้ การใชครีมปองกันแสงแดด การ
หาอุปกรณบังแสงแดดในขณะอยูที่แจง หรือ แมกระทั่งการเลี่ยงออกไปภายนอกในชวงที่แสงแดด
จัด (Sunlight Hours) เปนตน ซึ่งการจะเลือกใชพฤติกรรมใด หรือหลายพฤติกรรมในการสื่อสารนั้น 
ตองคํานึงถึงกลุมเปาหมาย และวัตถุประสงคที่ไดกําหนดไวดวย 

6.  แผนการรณรงคที่เกี่ยวของหรือใกลเคียงกับปญหาสังคมนั้นๆ ที่ผานมาในอดีตมีวิธีการ
ดําเนินงาน และประสบผลความสําเร็จอยางไร (How successful have attempts been to 
address problem?) การศึกษาลกัษณะการดําเนินงานของแผนการรณรงคในอดีตจะทําใหทราบ
ถึงขอมูลที่จําเปนตางๆ ไดเปนอยางดี รวมถึงปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการดําเนินงานการตลาดเพื่อ
สังคมอีกดวย 

ขั้นตอนที่ 2  การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคม (Analysis The Social 
Marketing  Environment) 

หลังจากที่ไดกําหนดปญหาและโอกาสเกี่ยวกับประเด็นทางสังคมที่พยายามจะแกไขแลว      
ข้ันตอนตอมา คือ การวิเคราะหปจจัยแวดลอมที่มีผลกระทบตอแผนการตลาดเพื่อสังคมเพื่อใชเปน
ขอมูลวา จะมีโอกาสมากนอยแคไหนในการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดประเภทตางๆ ใน
การสนับสนุนแผนการรณรงคในครั้งนั้นๆ หรือ จะมีปจจัยใดบางที่เปนอุปสรรคตอการสื่อสารเพื่อ
การเปลี่ยนแปลงสังคม และ อุปสรรคนั้นสามารถใชเทคนิคดานการตลาดชวยแกไขไดหรือไม  
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หรืออาจกลาวไดโดยสรุปวา การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคม คือ การศึกษาปจจัย
ภายนอกที่มีผลตอการสื่อสารที่มีความกวางขึ้นไปอีกระดับ นอกเหนือจาก ทัศนคติ พฤติกรรมของ      
ผูบริโภค สถานการณทางการตลาดทั่วไป และคูแขงขัน มาเปนการศึกษาในระดับนโยบายของ
ประเทศ ประเด็นดานกฎหมายที่จะออกใหม ประเด็นดานความสัมพันธระหวางประเทศ ฯลฯ ซึ่ง
การศึกษาในตัวแปรพวกนี้จะทําใหเราสามารถคาดคะเนเหตุการณที่จะเกิดขึ้นลวงหนาไดอยาง
แมนยํา อันจะทําใหการวางแผนการรณรงคทําไดงายและมีประสิทธิภาพมากขึ้นอีกดวย ซึ่งสิ่งตางๆ 
เหลานี้ถือเปนสิ่งจําเปนที่จะตองคํานึงถึง เมื่อคิดจะทําการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม (Kotler & 
Roberto, 1989) 

Weinreich (1999) ไดเสริมจาก Kotler และ Roberto วา การวิเคราะหสภาพแวดลอมทาง
สังคมนั้น ควรใหความสนใจกับประเด็นตางๆ ดังนี้ 

• ปจจัยทางดานสังคม เศรษฐกิจ และลักษณะทางประชากรของสังคมที่จะดําเนินแผน
การรณรงควา มีสภาพปจจุบัน และ มีแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในอนาคตเปนอยางไร 
รวมถึงสังเกตดวยวา ปจจัยในดานใดบางที่อาจเปนตัวสงเสริม หรือ ตัวยับยั้งความ    
กาวหนาของแผนรณรงค 

• สถานการณดานการเมืองในประเด็นที่เกี่ยวของกับปญหาสังคม หรือ กลุมเปาหมาย   
ที่ไดกําหนดไวแลวเปนอยางไรบาง 

• นโยบายและกฎหมายใดบางที่สงผลตอการตอบสนองของกลุมเปาหมาย หรือ สงผล
ตอการดําเนินงานแผนการตลาดเพื่อสังคม 

• มีองคการใดบางที่กําลังดําเนินแผนการรณรงคที่เหมือน หรือ ใกลเคียงกันกับแผนการ
รณรงคที่กําลังทําอยูในปจจุบัน หรือ คาดวาจะทําในอนาคต 

• เนื้อหาของแผนการรณรงคมีความสามารถในการดึงดูดใหกลุมเปาหมายสนใจได  
หรือไม เนื่องจากในแตละวัน นอกจากประเด็นทางสังคมแลว กลุมเปาหมายยังตอง
เปดรับสารโฆษณาประมาณ 580-1800 เนื้อหาตอวัน (Stern, 1992) 

• ชองทางการสื่อสารใดบางที่จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 
และมีประสิทธิผลมากที่สุด 

นอกจากการวิเคราะหดังกลาวแลว  Rothschild (1979) ไดเสนอวา แผนการรณรงคเพื่อ
กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางสงัคมนั้น ไมเหมือนกับความพยายามในการขายสินคาในลักษณะ
ปกติ เพราะมักเปนการขัดแยงกับทัศนคติ และพฤติกรรมเดิมของสังคม เชน การลด ละ เลิกในสิ่ง
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ตางๆ ที่สังคมนิยมทําเปนเวลานาน ดังนั้น จึงทําใหมีขอจํากัดหลายอยางมาเปนอุปสรรคตอความ
พยายามนั้นๆ Rothschild (1979) จึงไดสรุปวา กอนที่จะทําการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดที่
มิใชเชิงธุรกิจนั้น ผูวางแผนควรพิจารณาสภาพแวดลอมทางสังคมตางๆ ซึ่งถือวาเปนปจจัยสําคัญที่
ใชเปนขอมูลพิจารณากอนการวางแผน ดังตอไปนี้ ดวย คือ 

1. เร่ืองของความเกี่ยวพัน (Involvement) ระหวางสถานการณนั้นๆ(สถานการณที่ตองการ
จะเปลี่ยนแปลง) กับกลุมเปาหมายวาอยูในระดับใด ซึ่งจะทําใหทราบถึงระดับความยากงายในการ
ทําแผนการรณรงคใหประสบผลสําเร็จ เนื่องจาก การตลาดในเชิงธุรกิจนั้น สินคาสวนใหญจะมี
ระดับความเกี่ยวพันอยูในระดับกลางๆ ไมมากหรือตํ่าจนเกินไป จึงทําใหสามารถเลือกใชเครื่องมือ
หรือเทคนิคทางการตลาดตางๆ ไดโดยงาย แตสําหรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมนั้น การเปลี่ยน
แปลงพฤติกรรมที่ตองการมักจะมีระดับความเกี่ยวพันที่สูงมาก หรือไมก็ต่ํามาก ซึ่งการสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายในประเด็นที่มีระดับความเกี่ยวพันที่สุดขั้วเชนนี้ทําใหตองใชความพยายามอยางมาก
ในการผสมผสานสิ่งตางๆ อยางรอบคอบ ทั้งในเรื่องของการใชเครื่องมือและเทคนิคทางการตลาด 
ที่ตองมีความกลมกลืน รวมทั้ง ตองใชระยะเวลาในการดําเนินงานที่ยาวนานกวาการตลาดในเชิง
ธุรกิจอีกดวย 

2.  เร่ืองของความรวมมือ (Reinforcement) โดยพิจารณาดูวา มีผูที่สนใจใหความรวมมือ
สนับสนุนแผนการรณรงคหรือไม มากนอยแคไหน ซึ่งผูที่จะใหการสนับสนุนนี้ ถือไดวาเปนตัวเสริม 
(Reinforces) ใหแผนการรณรงคประสบความสําเร็จไดงายขึ้น รวมทั้งพิจารณาถึงผูคัดคานดวยวา
มีมากนอยเพียงใด การพิจารณาในประเด็นนี้ถือไดวาสําคัญอยางยิ่ง ที่จะผลักดันใหแผนการการ
ตลาดเพื่อสังคมเกิดผลสําเร็จ เนื่องจากปกติแลวตัวเนื้อหา (Message) ที่จะสงไปยังกลุมเปาหมาย
ในรูปแบบธรรมดาอาจจะทําใหกลุมเปาหมายมองเห็นถึงคุณประโยชนของการเปลี่ยนแปลงที่จะ
เกิดขึ้นไดไมชัดเจนนัก ดังนั้น การรวมมือกับกลุมผูสนับสนุนจึงเปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่งที่จะทําให 
ขีดความสามารถในการสื่อสารเพิ่มมากขึ้น 

Weinreich (1999) ไดกลาวเสริมไปในทิศทางเดียวกันวา ถึงแมองคการของตนเองจะมีเงิน
ทุนและบุคลากรอยางพอเพียง แตการรวมมือกับองคการผูใหการสนับสนุนในดานตางๆในลักษณะ
การดําเนินงานรวมกัน (Partnership) ถือเปนสิ่งที่ดีที่จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพของแผนการรณรงค 
รวมทั้งยังชวยเพิ่มความนาสนใจ (Attention) และความนาเชื่อถือ (Credibility) ของเนื้อหาที่ทําการ
ส่ือสารไดเปนอยางดี โดยรูปแบบของการดําเนินงานรวมกันนั้น สามารถกําหนดบทบาทของ     
องคการที่ใหการสนับสนุนไดหลากหลายแนวทาง ดังนี้ 
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• ชวยในดานการกระจาย (Distributing) เนื้อหา หรือเปนผูนําสารตางๆ ของแผนการ
รณรงคไปสูกลุมคูคา(Client)ลูกคา(Customer) และกลุมสถาบันตางๆ (Constituents)  

• ชวยใหการรับรอง (Referring) เพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับแผนการรณรงค 

• ชวยในการผนวก (Including) เนื้อหาของแผนการรณรงคไปกับแผนการสื่อสารของ
องคการผูใหการสนับสนุน 

• ชวยเหลือดานบุคลากร (Staff) หรือ อาสาสมัคร (Volunteers) 

• ชวยในการจัดหาบุคคลมีชื่อเสียง (Well-known Spokesperson) มาชวยการโปรโมต
แผนการรณรงค  

• ชวยในดานการวิจัย (Research) และสนับสนุนกิจกรรม (Activity Support) ตางๆ ใน
แผนการรณรงค 

• ชวยในดานการเงิน (Finalcial Support) หรือ การบริจาคสิ่งของตางๆ รวมถึงการ
ประชาสัมพันธไปกับส่ือตางๆ โดยไมคิดมูลคา (In-kind Contribution) 

ถึงแมวา การรวมมือกับองคการผูใหการสนับสนุนจะนํามาซึ่งประโยชนตางๆ มากมาย แต
ในทางตรงขามอาจนํามาซึ่งปญหาตางๆ ไดเชนกัน โดยปญหาที่มักเกิดขึ้นไดแก (Weinreich, 
1999) 

• ปญหาการสูญเสียการควบคุมและความเปนเจาของ (Loss of Control & Ownership) 
ของแผนการรณรงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงสังคม เนื่องจาก ตองใหความเกรงใจกับผูให
การสนับสนุน ซึ่งสวนใหญมักจะเปนประเด็นที่ใหการสนับสนุนทางดานการเงิน และ
นอกจากนี้ การจะดําเนินการสิ่งใดตองรอรับฟงการตัดสินใจจากหลายๆ ฝาย จึงทําให
การดําเนินการทําไดลาชา 

• ปญหาผูใหการสนับสนุนไมไดใหความชวยเหลือเต็มที่ตามที่ไดสัญญากันไว 

• ปญหาผูใหการสนับสนุนดําเนินงานไมตรงตามกลยุทธที่ไดกําหนดไว (Off strategy) 

• ปญหาผูใหการสนับสนุนกลายเปนตัวถวงเวลา เนื่องจาก ตองเสียเวลาในการสื่อสาร
ภายในเพื่อใหเกิดความเขาใจที่ตรงกันกอนที่จะลงมือดําเนินการ และในบางครั้งตอง
ลาชา หรือไมสามารถกระทําการใดๆ ได เนื่องจาก การดําเนินงานบางขั้นตอนจะทําได
ก็ตอเมื่อผูใหการสนับสนุนไดทําเสร็จสิ้นแลวเทานั้น 

• ปญหาผูใหการสนับสนุนเลิกใหการสนับสนุนกลางคัน 
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นอกจากการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสังคม ดังที่ไดกลาวมาแลว  Weinreich (1999) 
ไดเสนอเพิ่มเติมจากกระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมของ Kotler & Roberto วา ควรมีการ
วิเคราะหสภาพแวดลอม หรือความพรอมของทรัพยากร (Resources) ภายในองคกรดวย ไมวาจะ
เปนในเรื่องของเงิน (Money) ทักษะและความสามารถของบุคลากร (Skilled Personnel) เครื่อง
อํานวยความสะดวกในสํานักงาน (Adequate Office Facilities) ความสามารถในการเขาถึงกลุม
เปาหมาย (Acess to the Target Audience) และเวลา (Time) ที่ตองใชในการวางแผนจนถึงการ
ประเมินผลงาน โดยมีประเด็นตางๆ ดังนี้  

• จํานวนเงิน (Total Budget) ทั้งหมดที่ตองใชหรือสามารถจายได ในการดําเนินแผน
การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Program)  

• จํานวนเงินเหลานั้นจะมาจากผูมีอุปการะคุณ (Grants) หรือ มาจากงบภายนอก   
(Outside Funding) รวมถึงงบภายในองคการเองเปนจํานวนเงินเทาไร 

• บุคลากรภายในองคการมีความสามารถที่จะวางแผนดําเนินการแผนการตลาดเพื่อ
สังคมไดดีเพียงใด รวมถึง มีความรูความสามารถในดานการวิจัย และความสามารถ
ในดานการผลิต (Production) ส่ิงตางๆ ที่จะใชในการรณรงคมากนอยแคไหน 

• ทางองคการไดจัดงบพิเศษสําหรับการจางที่ปรึกษา (Consultant) หรือ บริษัทตัวแทน
โฆษณาหรือประชาสัมพันธ (Advertising / Public Relations Agency) ไวบางหรือไม 

• องคการมีเวลาเพียงพอหรือไม ในการทุมเทใหกับการพัฒนา (Developing) การ
ประยุกตใช (Implementation) และการตรวจติดตาม (Monitoring) แผนการตลาดเพื่อ
สังคม 

• องคการมีอุปกรณตางๆ ในการดําเนินงานเพียงพอหรือไม 

• องคการมีความสามารถที่จะเขาถึงและสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดดีเพียงใด 

• ปจจุบันมีผูสนับสนุน หรือ มีการรวมมือกับองคการตางๆ ที่มีความรูความสามารถใน
ดานที่องคการของตนเองขาดไปหรือไม ถามีคาดวาสามารถทํางานรวมกันไดดีเพียงใด  

• องคการมีความสามารถในการหาเงินเพิ่ม ระหวางการดําเนินแผนการรณรงคหรือไม
(กรณีแผนการรณรงคนั้นตองใชเวลายาวนาน) 

• หลังจากไดตอบคําถามขางตนแลว คิดวา องคการของตนมีศักยภาพเพียงพอในการ 
ทําการตลาดเพื่อสังคม ภายในตอนนี้ไดหรือไม 
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ซึ่งถาผลจากการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในองคการไมมีความพรอมสําหรับการ
ดําเนินงานการตลาดเพื่อสังคมดังที่ไดตั้งใจไว สามารถแกไขได 2 วิธีคือ 1. ลดขอบเขตหรือขนาด
ของการทํางานดานการตลาดเพื่อสังคมใหมีความแคบลง หรือ 2. หาเงินทุนเพิ่มเติม ซึ่งการจะแกไข
แบบใดนั้นขึ้นกับสภาพแวดลอมทั้งภายนอก และภายในองคการขณะนั้นๆ เปนสําคัญ  

ขั้นตอนที่ 3  การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาดเพื่อสังคม  (Determine Social 
Marketing Objectives) 

การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาดเพื่อสังคม หมายถึง การกําหนดเปาหมาย หรือ
ระดับการเปลี่ยนแปลงสังคมที่องคการนั้นๆ ตองการจะใหเกิดขึ้นหลังจากที่ไดทําการสื่อสารทาง
การตลาดไปแลว ซึ่งการกําหนดวัตถุประสงคตางๆ นั้นจะมีหลักเกณฑคลายคลึงกับการวางแผน
การตลาดโดยทั่วๆ ไป คือ ควรจะมีการเขียนอยางเฉพาะเจาะจง (Specific) สมเหตุสมผล 
(Resonable) สามารถวัดได (Measurable) และสามารถที่จะกระทําใหสําเร็จได (Attainable) 
เนื่องจาก ถาเราเขียนวัตถุประสงคอยางกวางๆ เชน เพิ่มคุณภาพชีวิต ปองกันอาชญากรรม ฯลฯ จะ
ไมเปนแนวทางที่ดีในการวางแผนกลยุทธ เพราะไมสามารถรูไดวา แผนการสื่อสารที่วางไวนั้นบรรลุ
วัตถุประสงคหรือไม เนื่องจากไมสามารถจะวัดได (Kotler & Roberto, 1989) 

ซึ่งหลักเกณฑในการวางวัตถุประสงคควรจะเริ่มจากการกําหนดวัตถุประสงคอยางกวางๆ  
กอน แลวหลังจากนั้นควรชี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมหรือการกระทําใดๆ ที่เราตองการใหสมาชิกในสังคม
นั้น รวมถึงกลุมเปาหมายกระทํา ซึ่งพฤติกรรมหรือการกระทํานั้นๆ จะเปนตัวสะทอนที่ดีถึงวัตถุ
ประสงคหลักของแผนการสื่อสาร และตองเขาใจไดงาย ตัวอยางเชน (Samuels, 1977 cited in 
Kotler & Roberto, 1989) ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 แสดงวิธีการเขียนวัตถุประสงคของแผนการตลาดเพื่อสังคม 
 

วัตถุประสงคกวางๆ พฤติกรรม/การกระทําที่สะทอน          
วัตถุประสงค 

1. การปองกันอุบัติเหตุ และ การสูญเสียทาง   
    เศรษฐกิจและสังคม 

ก. การคาดเข็มขัดนิรภัย 
ข. ลดการเมาสุราขณะขับรถ 
ค. ทิ้งชองวางระหวางรถคันหนา 
ง. สงเสริมพฤติกรรมการเดินทางถนน

ที่ถูกตอง 
2. การปองกันอาชญากรรมตามทองถนน ก.  ล็อคประตูรถทุกครั้ง 

ข.  อยาเก็บของมีคาไวในรถ 
3.  การปองกันไฟ ก. อยาเก็บไมขัดไฟไวในที่ที่เด็ก  

      สามารถหยิบได 
ข.  ใหความรูในเรื่องการดับไฟเบื้องตน 

 

ที่มา : Kotler, P. & Roberto E. L. (1989). Social marketing : Strategies for chaning public 
behavior. New York : FreePress, p. 56 

การกําหนดพฤติกรรมหรือการกระทําที่มีความเฉพาะเจาะจง จะทําใหสามารถวัดความ
กาวหนาและความสําเร็จของแผนการสื่อสารไดโดยงาย ซึ่งการวัดผลนี้ อาจทําไดโดยการทําวิจัย
ประเมินผลในรูปแบบที่เหมาะสมกับเปาหมายที่ไดตั้งไว และนอกจากนี้ ไมควรที่จะกําหนดวัตถุ
ประสงคที่สูงจนเกินไปนัก จนไมสามารถที่จะกระทําใหเปนจริงได และก็ไมควรที่จะวางเปาหมายไว
ต่ํามากจนเกินไป จนไมเกิดความทาทาย หรือไมคุมกับที่ตองลงทุนลงแรงในการทําการสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสังคม (Kotler & Roberto, 1989) 

นอกจากนี้ การตั้งวัตถุประสงค จะตองยึดหลักของความจริง (Realistic) และตองเลือก
ประเด็นที่ใชในการวัดผลที่เหมาะสม เชน ปญหาที่เกี่ยวกับโรคหัวใจ อันเนื่องมาจากขาดความรู
และความเขาใจในการบริโภคที่ถูกตองไมควรที่จะกําหนดวา จะลดการเปนโรคหัวใจ 30 เปอรเซ็นต
ภายใน 6 เดือน แตควรกําหนดวัตถุประสงค เปน การเพิ่มจํานวนคนที่ตระหนักในการรับประทาน
อาหารที่มีคอเลสเตอรอลสูง(ซึ่งเปนสาเหตุของโรคหัวใจ)ใหมีจํานวนเพิ่มข้ึน 30 เปอรเซ็นต เปนตน
และทายที่สุด การกําหนดวัตถุประสงคจะตองกําหนดโดยใชมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก ซึ่งหมาย
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ถึงจะตองกําหนดวัตถุประสงคใหสอดคลองกับพื้นฐานความรู ทัศนคติ ทักษะ และพฤติกรรมเดิม
ของกลุมเปาหมายทั้งหลักและรองเพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดการยอมรับวัตถุประสงค และสามารถ 
ปฏิบัติตามไดจริง  (Weinreich, 1999) 

ขั้นตอนที่ 4  การแบงสวนตลาด และคัดเลือกกลุมผูยอมรับเปาหมาย (Segment 
Social Market and Select  Target Adoptors) 

องคการ (หรือบริษัท) ที่ตองการทําการตลาดเพื่อสังคม มีความจําเปนที่จะตองใหคําจํากัด
ความกลุมเปาหมายที่จะทําการสื่อสารดวยอยางชัดเจน วา ตลาดหรือสังคมนั้นๆ มีกลุมเปาหมาย
เปนใครบาง เนื่องจาก ขอจํากัดทางดานทรัพยากร รวมถึงผลกระทบที่จะมีตอในข้ันของการกําหนด
เนื้อหา และการเลือกชนิดเครื่องมือส่ือสาร(Kotler & Levy, 1973)โดยจะตองกําหนดกลุมเปาหมาย 
แยกออกเปนกลุมยอยๆ ซึ่งแตละกลุมยอยของตลาด (Market Segments) จะมีลักษณะแตกตาง
กัน และสมาชิกที่อยูในกลุมเดียวกันก็จะมีลักษณะตัวแปรบางอยางที่เหมือนกัน เชน การใชตัวแปร
ทางลักษณะดานประชากร (Demographics) เชน เพศ อายุ รายได สถานภาพทางเศรษฐกิจ และ
สังคม ฯลฯ หรืออาจใชลักษณะทางดานพฤติกรรมมาแบงกลุมเปาหมายไดเชนกัน วิธีการนี้เปนแนว
ความคิดในการใชการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) ซึ่งเปนขบวนการในการแบงตลาด
ใหญออกเปนสวนตางๆ ที่แตกตางกัน และพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาดสําหรับแตละสวน 
ที่เปนสวนที่เราไดทําการคัดเลือกเปนกลุมเปาหมาย (Target Segment) (Bloom & Novelli, 1981) 
ซึ่งแนวคิดการแบงสวนตลาดและคัดเลือกกลุมเปาหมายนี้ เปนแนวคิดพื้นฐานทางการตลาดที่    
ทําใหการตลาดเพื่อสังคมแตกตางจากการตลาดเชิงพาณิชยโดยทั่วไป ซึ่งมักจะมีการคัดเลือกกลุม  
เปาหมายหลักเพียงกลุมเดียวที่จะทําการสื่อสารทางการตลาด (Weinreich, 1999) และนอกจากนี้
การมุงสื่อสารกับทุกกลุมเปาหมายที่มีความสัมพันธกับปญหาทั้งทางตรงและทางออมนั้นจะชวย
เพิ่มโอกาสของความสําเร็จตามวัตถุประสงคที่วางไว อีกดวย 

ตัวอยางการแบงสวนตลาดเพื่อสังคม เชน การรณรงคใหเลิกสูบบุหร่ี สามารถแบงตลาด
ออกเปนตลาดยอยไดดังนี้ กลุมผูที่ไมสูบบุหร่ี กลุมผูที่เคยสูบบุหร่ี กลุมผูที่สูบบุหร่ีไมมากนัก กลุม  
ผูที่สูบบุหร่ีจัดมากเปนตน โดยใชตัวแปรในการแบงสวนตลาดคือ ตัวแปรดานพฤติกรรมการสูบบุหร่ี 
หลังจากนี้ก็จะมีการเลือกวากลุมใดจะเปนกลุมเปาหมายหลัก กลุมใดคือกลุมเปาหมายรอง เพื่อทํา
การออกแบบกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดใหเหมาะกับกลุมแตละกลุมตอไป 

ขั้นตอนที่ 5  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis of Consumer Behavior) 

ขั้นตอนนี้สามารถทําไดโดยการออกวิจัยตลาด เพื่อใหไดขอมูลที่มีประโยชนสําหรับการ
ออกแบบแผนการสื่อสารตางๆ ใหเหมาะสม ซึ่งโดยทั่วไปแลวการทําการตลาดเพื่อสังคมมักจะพบ
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กับปญหาในการรวบรวมขอมูลบางอยาง เพราะพฤติกรรมทางสังคมสวนใหญ มักมีแนวโนมที่   
คอนขางจะซับซอน และปกติมักจะมีตัวแปรอื่นๆ อยูเบื้องหลังพฤติกรรมนั้นๆ มากมาย Bloom และ 
Novelli (1981) แนะนําวา วิธีการที่ดีที่สุดวิธีการหนึ่งในการใหไดมาซึ่งขอมูลที่ถูกตองในเรื่องเกี่ยว
กับพฤติกรรมผูบริโภคคือ การสัมภาษณกลุม (Focus Group Interview) ถึงแมวา การสัมภาษณ
กลุมจะเปนการจัดกลุมขนาดเล็ก ซึ่งอาจจะกอใหเกิดผลสรุปที่ผิดพลาด แตก็เปนวิธีการหนึ่งซึ่งจะ
ใหขอมูลที่ลึกซึ้งในเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคไดดีกวาการทําการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) โดยใน
ขั้นตอนการวิเคราะหผูบริโภคนี้  จะทําใหเราทราบถึงการตอตานตอการเปลี่ยนแปลง (Resistance 
to Change) ในกลุมเปาหมาย ทั้งยังใหขอมูลที่เราสามารถนํามาใชเพื่อแกไขการตอตานนั้นๆ ได
เปนอยางดีอีกดวย 

ขอมูลที่นักการตลาดเพื่อสังคมจําเปนจะตองวิเคราะห หลังจากที่ไดแบงสวนตลาดแลว 
เพื่อใหเกิดความเขาใจในกลุมเปาหมายตางๆ มากยิ่งขึ้น คือ ขอมูลดังตอไปนี้ (Kotler & Roberto, 
1989) 

1. ลักษณะทางสังคมประชากร (Sociodemographic Characteristics) เปนลักษณะ  
ภายนอกของบุคคล เชน ชนชั้นทางสังคม (Social Class) รายได (Income) การศึกษา 
(Education) อายุ (Age) และขนาดครอบครัว (Family Size) ฯลฯ 

2. ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological Profile) เปนลักษณะภายในของบุคคล เชน    
ทัศนคติ (Attitude)  คานิยม (Values)  แรงจูงใจ (Motivation)  บุคลิกภาพ (Personality) และ    
รูปแบบการใชชีวิต (Life style) 

3. ลักษณะทางพฤติกรรม (Behavioral Characteristics) คือ รูปแบบของพฤติกรรมที่กลุม
เปาหมายในสวนตลาดยอยนั้นๆ ไดแสดงออกมา เชน นิสัยการซื้อ (Buying Habits) ลักษณะการ
ตัดสินใจ (Decision-Making) เปนตน 

ตัวอยางเชน การวิเคราะหวาใครคือกลุมผูที่สูบบุหร่ีจัดมาก อาจศึกษาไดวาสวนใหญเปน
เพศใด อายุเทาไร ฯลฯ มีแรงจูงใจใดหรือทําไมจึงมีพฤตกรรมการสูบบุหร่ีเชนนี้ รวมถึงพฤติกรรม 
การซื้อบุหร่ี และขบวนการการตัดสินใจสูบบุหร่ี เปนตน 

การที่รูจักกลุมเปาหมายเปนอยางดี จะทําใหสามารถวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สังคมที่จะเขามามีอิทธิพลเหนือ หรือ สามารถชักจูงใหสมาชิกในสังคมใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
สังคมดังที่ไดตั้งวัตถุประสงคไวแลวในขั้นตอนที่ 3 ไดงายขึ้น 
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ขั้นตอนที่ 6  การเสนอขอไดเปรียบในแตละสวนตลาด (Promote Differential 
Advantage) หรือการกําหนดกลยุทธสาร (Select the Message Strategy) 

เนื่องจาก แตละสวนยอยของสังคมมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น เพื่อใหเขาถึงกลุม
เปาหมายแตละกลุมไดอยางเหมาะสม จึงจําเปนที่จะตองมีวิธีการในการกําหนดเนื้อหาที่นําเสนอ
ตอกลุมตางๆ แตกตางกันไป ซึ่งเนื้อหา (สารหรือขอไดเปรียบ) ที่จะนําเสนอในแตละสวนยอยของ
สังคมนั้น จะตองเปนไปตามมุมมองของผูบริโภคเปาหมายเปนหลัก ทั้งนี้ การพิจารณาเนื้อหาที่จะ
นําเสนอควรพิจารณาวา องคประกอบอะไรบางในการพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงสังคมในครั้งนี้ที่จะ
สามารถนํามาเปนเนื้อหาที่เปยมดวยคุณคาและโดนใจกลุมผูบริโภคเปาหมายแตละกลุม เชน การ
วางแผนครอบครัว กลุมที่แตงงานมีบุตรแลว มักตองการเนื้อหาเกี่ยวกับวิธีการคุมกําเนิดที่เสนอ
ประโยชนของการมีชีวิตครอบครัวที่มีความสุขเมื่อมีบุตรจํานวนนอย โดยเนื้อหาที่ตองการมักจะ
เปนการทําหมันแบบถาวรมากที่สุด และการใชยาคุมกําเนิดรองลงมา แตสําหรับกลุมที่เพิ่งเริ่มแตง
งาน เนื้อหาที่มีคุณคาและเปนที่ตองการ คือ การมีลูกเมื่อพรอมจะกอใหเกิดชีวิตครอบครัวที่อบอุน
ตามมา ซึ่งเนื้อหาที่องคการนั้นๆ จะใชเสนออาจเปนความรูเกี่ยวกับการใชถุงยางอนามัยเปนอันดับ 
1 รองลงมาคือรับประทานยาคุมกําเนิด เปนตน (Kotler & Roberto, 1989) 

โดยขั้นตอนในการกําหนดกลยุทธสารนี้ นอกจากจะมองความตองการของสมาชิกในสังคม
แตละกลุมแลว ยังตองคํานึงถึงปจจัยอื่นๆ อีก เชน สถานการณของสังคมที่กําลังเปนที่สนใจใน
ขณะนั้นๆ ก็จะเปนแรงผลักดันที่ดีที่จะทําใหกลุมเปาหมายเกิดการเปดรับและตอบสนองตอเนื้อหา
ไดดียิ่งขึ้น และนอกจากที่จะนําเสนอเนื้อหาในมุมมองที่กลุมเปาหมายแตละกลุมตองการจะฟงแลว 
เนื้อหาที่นําเสนอนั้นตองมีความมั่นคง (Consistency) นั่นหมายความวา เนื้อหาที่ไปแตละกลุม 
เปาหมายตองเปนเนื้อหาที่มาจากแนวคิดหลัก (Central Theme) เดียวกันนั่นเอง รวมถึงไมหลุด
หรือหางไกลจากวัตถุประสงคที่เราตองการใหกลุมเปาหมายไดทราบ และทั้งนี้ ตองสอดคลองกับ
ความเปนตัวตนของบริษัท องคการ ตราสินคา และชนิดของตัวสินคาและบริการนั้นๆ อีกดวย 
(Burnett & Moriarty, 1998) 

นอกจากนี้ Kotler (1982) ไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา เนื้อหาที่จะทําการสื่อสาร หรือทําการ
โฆษณาสงเสริมสังคมไปยังกลุมเปาหมายเปรียบไดกับ “ตัวสินคา” ที่นักการตลาดเพื่อสังคม
พยายามจะ “ขาย” ใหกับกลุมเปาหมายนั่นเอง  หรืออีกนัยหนึ่งคือ ขั้นที่นักการตลาดเพื่อสังคมรูถึง
ปญหาในสังคมวา ปญหาอะไรที่ตองการจะแกไข แลวแสวงหาหรือกําหนดสินคามาเปนตัวแทนใน
การแกปญหานั้นๆ ผูขายจะตองทําการศึกษากลุมเปาหมายมาอยางดี และออกแบบสินคาให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุมที่ไดเลือกมา ซึ่งสินคาทางสังคมสวนใหญ จะออกมาใน
ลักษณะของแนวความคิด (Concept) หรือ ความคิด (Idea) ในการแกปญหาตางๆ ที่สังคม
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ตระหนัก เชน ความคิดของการมีบุตรเมื่อพรอมก็สามารถกลายเปนสินคาทางสังคม (หรือเนื้อหา) ที่
ตองการจะขาย (ส่ือสาร) ใหกับประชาชนในสังคม ในเรื่องของการแกปญหาประชากรที่มากเกินไป 
เปนตน 

ดังนั้น หนาที่ของนักการตลาดเพื่อสังคม คือ การทําความคิดทางสังคมนั้นใหออกมาใน
ลักษณะที่กลุมเปาหมายรูสึกตองการ และเต็มใจที่จะซื้อ และที่สําคัญที่สุดคือ ตองทําใหสินคาทาง
สังคมเปนดูเปนรูปธรรมที่สามารถมองเห็นและเขาใจไดงาย ซึ่งในความเปนจริงแลว การขายความ
คิดหรือพฤติกรรมใหมๆ นั้นขายไดยากมาก  

และทายที่สุด Kotler และ Zaltman (1971) และ  Manoff (1985) แนะนําการออกแบบขาว
สาร หรือ เนื้อหาทางสังคม (Message) วา ควรจะตองสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคแตละ
กลุม และที่สําคัญที่สุดคือ ขาวสารนี้จะตองเอาชนะแรงตอตานการเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้นตอ
สมาชิกแตละคน หรือของสังคมโดยรวมใหไดดวย 

ขั้นตอนที่ 7.   การกําหนดกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสังคม     (Select 
Social Marketing Communication Strategies & Tactics)  

หลังจากที่นักการตลาดเพื่อสังคมรับรูถึงปญหาหรือรับรูความเปลี่ยนแปลงที่สังคมตองการ 
มีการวิเคราะหถึงปจจัยแวดลอมที่จะมีอิทธิพลตอการวางแผน มีการตั้งวัตถุประสงคที่ชัดเจน 
เฉพาะเจาะจงและสามารถวัดได รวมทั้ง มีการวิเคราะหขอมูลกลุมเปาหมายจนรูถึงทัศนคติและ
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายเหลานี้เปนอยางดีแลววา ควรจะใชเนื้อหาในลักษณะใด นําเสนอใน
รูปแบบใด และใชสวนผสมทางการสื่อสารการตลาดแบบใด จึงเหมาะตอกลุมเปาหมายแตละกลุม 
ซึ่งขั้นตอนตอไปนี้เปนขั้นตอนการวางแผนกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาดที่เปนขั้นตอนในการ
นําสารหรือเนื้อหาตางๆ ที่เราไดวางไว ใหไปสูกลุมเปาหมายทางสังคมที่ไดกําหนดไวแตละกลุม 
(Kotler & Roberto, 1989) 

ในขั้นนี้ นักการสื่อสารการตลาดเปรียบเหมือนนักวางแผนสื่อ (Media Planner)นั่นเอง ซึ่ง
จะตองมีการวางแผนวา จะมีการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดตัวใดบาง และจะมีการจัดสรร
ส่ือ ซึ่งก็คือ การกําหนดวา จะใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแตละตัวในปริมาณเทาใด ชวงเวลา
ไหน และใชนานระยะเวลาเทาใด เพื่อใหเนื้อหานั้นๆ สามารถเขาถึง (Reach) และมีความถี่ 
(Frequency) ที่เพียงพอตอการใหเนื้อหานั้นๆ มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทางสังคมไดตามที่
ตองการ  
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ซึ่งหลักในการวางแผนสื่อนี้ จะตองใหสื่อเขาถึงกลุมเปาหมายในทุกจุดของการสื่อ
สาร(Contact Point) ที่กลุมเปาหมายมีการเปดรับ ซึ่งโดยสวนใหญแลวขั้นตอนนี้มักจะพัฒนาไป
พรอมๆ กับข้ันตอนการกําหนดเนื้อหา ดังที่ไดกลาวไปแลว (Burnett & Moriarty, 1998) 

สําหรับการกําหนดกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสังคม โดยสวนใหญแลวมักใชการ
โฆษณาสงเสริมสังคมเปนสื่อหลัก เนื่องจากถือไดวา เปนสวนที่สําคัญอยางหนึ่งตอการวางแผนการ
สื่อสารใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสังคม เพราะมีอิทธพิลสรางความชักจูงใจไดสูง การเลือกจุดดึงดูดใจ 
(Appeals) ของการโฆษณา และการเขียนขอความโฆษณา (Copy Writing) การเลือกสื่อโฆษณาที่
เหมาะสม (Effective Media) การเลือกลงโฆษณาตามเวลาที่กลุมเปาหมายพรอมที่จะทําการ   
เปดรับไดอยางมีประสิทธิภาพ ส่ิงเหลานี้ลวนเปนกลยุทธที่ตองคํานึงถึงในการวางแผนสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสังคมทั้งสิ้น  นอกจากนี้ ยังมีขอเสนอแนะที่สําคัญอีกบางประเด็นจากผูเชี่ยวชาญ คือ 
Mccony และ Alexander (cited in Fox & Kotler, 1980) ที่สรุปไดดังนี้  

1. การสรางสรรคตองชัดเจน มีประโยชนและเปนขาวสารที่มีความเดน  
2. ตองมีการใชสื่อ ตารางเวลา ในการเขาถึงผูรับดวยความถี่ที่เหมาะสม  
3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตองชัดเจนวาใหเปลี่ยนอะไรในขาวสารแตละชิ้น  
4.ควรจะใชแผนรณรงคที่เปนแผนระยะยาวเพื่อกลุมเปาหมายจะไดมีเวลาในการพิจารณา

ที่ยาวนานขึ้น 

นอกจากตัวเนื้อหา และชนิดของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด ที่สงผลตอการกําหนด    
กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแลว  Kotler และ Roberto (1989) ยังไดมีการแนะนําหลักในการ
เลือกใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด เพิ่มเติมอีก 3 ขอ เพื่อใหการแพรกระจายขาวสาร และ   
แนวคิดตางๆ ทางสังคมใหมีประสิทธิภาพที่มากที่สุด คือ  

1. ใหความสําคัญกับตัวบุคคล  (Personnel) ที่จะทําหนาที่ในการชวยขายความคิด และ
สินคาทางสังคมที่อาจจะไมใชตัวพนักงานขายโดยตรง อาจจะเปนบุคคลที่คุนเคยและมีอิทธิพลตอ
กระบวนการทางความคิดและพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เชน ผูนําความคิดในทองถิ่นตามหลัก
แนวความคิดทางการสื่อสารแบบสองจังหวะ (Two-step Flow model) 

2. เนนการนําเสนอ (Presentation) โดยใชตัวสินคา คือ การหาองคประกอบตางๆ ที่จะมา
นําเสนอใหกลุมเปาหมายไดเห็นชัดเจนหรือสัมผัสได เพื่อกอใหเกิดความเขาใจยิ่งขึ้น เชน การสาธิต
การใชยาคุมกําเนิด หรือ บอกวิธีที่ชัดเจนในการรักษาสิ่งแวดลอมมากกวาการมุงบอกถึงปญหา    
ส่ิงแวดลอมที่สังคมนั้นๆ กําลังเผชิญอยูแตเพียงอยางเดียว  
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3. กําหนดขบวนการ (Process) หรือ ข้ันตอนที่กลุมเปาหมายจะตองกระทําเพื่อใหไดมาซึ่ง
สินคาทางสังคมที่ตองการ โดยจะตองกอใหเกิดขั้นตอนที่สั้นและงายที่สุด เพื่อชักจูงใจใหเกิดความ
พยายามในการใหไดมาซึ่งสินคาทางสังคมนั้นๆ เชน ในการมีสิ่งแวดลอมที่ดีอันเปนสินคาทาง
สังคมที่ทุกคนในสังคมตองการ สามารถทําไดโดยการแยกขยะเปน 3 ขั้นตอน คือ ขยะเปยก ขยะ
แหง และขยะอันตราย ซึ่งงายแกการสรางความเขาใจและกระตุนใหกลุมเปาหมายทําตามไดมาก
กวาการที่จะแยกขยะตามหลักวิชาการซึ่งมีนับสิบๆ ชนิด เปนตน 

ขั้นตอนที่ 8. การนําไปปฏิบัติ และการประเมินผล (Implement the Strategy & 
Evaluate the Results) 

ความสําเร็จในทุกๆ แผนการการตลาดเพื่อสังคม นอกจากจะมาจากการกําหนดวัตถุ
ประสงคที่ถูกตอง การวางแผนและการคัดเลือกเนื้อหาที่เหมาะสม การกําหนดสวนผสมและกลยุทธ
ทางการสื่อสาร รวมถึงมีการวางสื่ออยางลงตัวแลว ส่ิงที่นับไดวา มีความสําคัญมากที่สุด ที่เปนตัว 
ชี้วัดความสําเร็จหรือความลมเหลวของการทําการตลาดเพื่อสังคมนั้นๆ คือ ข้ันการกําหนดแผนงาน
เพื่อการนําไปปฏิบัติจริง (Implement) ซึ่งเปนการกําหนดวา จะนําแผนการตลาดเพื่อสังคมที่ไดวาง
ไวไปประยุกตใชใหเกิดขึ้นจริงไดอยางไร ซึ่งในขั้นของการกําหนดแผนการปฎิบัตินี้ สามารถแบงได  
3  ขั้นตอนดวยกันดังนี้ (Burnett & Moriarty, 1998) 1. การกําหนดตัวงานตางๆ ที่จะตองทําตลอด
แผนการตลาดเพื่อสังคม โดยลําดับตามเวลา และความสําคัญของงานประเภทตางๆ โดยอิงกับ
วัตถุประสงคที่ตั้งไว  2. การกําหนดตัวบุคลที่รับผิดชอบงานชิ้นนั้นๆ โดยอิงกับความชํานาญเฉพาะ
ดานเปนหลัก (Specialist) หรือ ความมีประสบการณตอการทํางานในเรื่องนั้นๆ รวมถึง ความสนใจ
สวนตัวของบุคคลที่มีตองานประเภทนั้นเปนพิเศษ และ 3. การตรวจประเมินงานวา แผนการปฏิบัติ
ตางๆ ที่ไดกําหนดไวถูกนําไปปฏิบัติอยางถูกตองและตรงตามกําหนดเวลาที่ไดทําการวางแผนไว 
และไมมีการซ้ําซอนกัน 

โดยในขั้นตอนการวางแผนการปฏิบัตินี้ จะตองมีการคํานึงถึงเหตุการณตางๆ ที่ไมคาดคิด
ดวย เชน การเจ็บปวยของบุคลากร ระยะเวลาการเบิกจายงบประมาณ หรือแมกระทั่งการตอตาน
จากสังคมดวย เพื่อทําใหการวางแผนการปฏิบัติในครั้งนั้นมีความรัดกุม และยืดหยุนไดมากที่สุด 
อันจะทําใหการปฏิบัติที่เกิดขั้นสามารถทําไดจริงและงายแกการควบคุม รวมถึง งายตอการตรวจ
สอบและประเมินผลตอไป 

หลังจากที่ไดนําแผนงานการตลาดเพื่อสังคมไปประยุกตใชแลว รวมถึง การควบคุมแผน
งานดังกลาวใหเปนไปตามวัตถุประสงคที่ไดวางไว ข้ันตอนถัดมาไดแก การทําการประเมินผลแผน
การตลาดเพื่อสังคม วาประสบผลสําเร็จมาก-นอยเพียงใด โดยจะมีการทําวิจัยเพื่อศึกษาถึงผลที่
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เกิดขึ้นในดานตางๆ ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงทางสังคมในภาพรวมที่เกิดขึ้น อันเนื่องมาจาก
แผนการสื่อสาร วา เปนไปตามวัตถุประสงคหรือไม รวมถึงการศึกษาถึงทัศนคติ และพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายที่มีการเปลี่ยนแปลงไปในระดับปจเจกบุคคล ซึ่งในขั้นนี้ สามารถสรุปไดเปน             
3  ข้ันตอน คือ (Burnett & Moriarty, 1998) 

1. การกําหนดประเด็นตางๆ ที่จะทําการวัดวา มีเร่ืองใดบาง รวมถึงการตั้งเกณฑมาตรฐาน
ที่จะใชเปนตัวเปรียบเทียบกับผลที่เกิดขั้นจริง วา มีความใกลเคียงและประสบความสําเร็จมากนอย
แคไหน โดยมาตรฐานที่กําหนดขึ้น คือ การนําวัตถุประสงคตางๆ มาปรับใหมีความเฉพาะเจาะจง 
และงายตอการวัดเพิ่มข้ึน เชน การประเมินผลดานสิ่งแวดลอมของโครงการคัดแยกขยะ อาจตั้ง
วัตถุประสงคไววา จะตองใหกลุมเปาหมายมีความรูดานการคัดแยกขยะเพิ่มข้ึนแตเกณฑมาตรฐาน
ที่จะวัดความสําเร็จของการคัดแยกขยะนั้น อาจวัดโดยดูจาก ความรูดานการแยกขยะของกลุม   
เปาหมายที่จะตองอยูในเกณฑที่ ”ดี” เปนจํานวนมากกวา 70 เปอรเซ็นตชองกลุมเปาหมายทั้งหมด
หรือจะตองมีกลุมเปาหมายที่มีความตั้งใจในการที่จะนําความรูดานการแยกขยะไปใชจริง เกินกวา 
50 เปอรเซ็นตของกลุมเปาหมายทั้งหมด เปนตน 

2. การดําเนินการวัดผลที่เกิดขึ้นจริง โดยในที่นี้อาจมีการวาจางบริษัทที่ชํานาญการในดาน
การวัดผลจะเปนการดีที่สุด เพราะมีความชํานาญในการเลือกใชเครื่องมือ และระเบียบวิธีวิจัยที่
สอดคลองกับการวัดวัตถุประสงคที่ไดตั้งไว และนอกจากนี้ ยังมีความเปนกลางในการวัด   ทําใหผล
ที่ไดมีความนาเชื่อถือในระดับที่สูงกวาการลงมือวัดดวยตนเอง และยังสามารถนําผลที่ไดนั้นไป  
อางอิงไดตอๆไปอีกดวย แตอยางไรก็ตาม ควรมีการวัดผลการดําเนินงานภายในองคการของตนเอง
ดวยเชนกัน อาทิ ปญหาที่เกิดขึ้นจากการทํางานจริง ปญหาที่เกิดจากการสื่อสารภายในทีม รวมถึง
ประเมินความตั้งใจของทีมงานก็จะทําใหไดขอมูลเล็กๆ นอยๆ ที่มีคาในการทําการตลาดเพื่อสังคม
ในครั้งตอๆ ไปดวย 

3. การเปรียบเทียบผลที่เกิดขึ้นจริงกับเกณฑที่ไดตั้งไว เพื่อระดับดูความสําเร็จ รวมถึง การ
คนหาปจจัยตางๆ ที่มีผลตอความสําเร็จและความลมเหลวในการดําเนินงานเพื่อใหทราบถึงปญหา
หรืออุปสรรคที่เกิดขึ้นจริง และนํามาขอมูลเหลานี้มาเปนพื้นฐานสําคัญในการปรับปรุงแผนกลยุทธ
การตลาดเพื่อสังคมในอนาคตใหมีประสิทธิภาพยิ่งๆ ข้ึนตอไป 

จะเห็นไดวา จากกระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมดังที่กลาวมาแลวขางตนนั้น เปน
กระบวนการที่มีความซับซอน และมีความพิเศษจากการตลาดเชิงพาณิชยโดยทั่วไป ดังนั้น  นักการ
ตลาด และนักโฆษณาเพื่อสังคมจึงตองทําการศึกษาลักษณะพิเศษของการตลาดเพื่อสังคมเพิ่มเติม 



 45

เพื่อใหสามารถวางแผนการตลาด และ คิดงานโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีทั้งประสิทธิภาพ และ     
ประสิทธิผล ตอไป 

ลักษณะพิเศษของการตลาดเพื่อสังคม  (Characteristics of Social Marketing) 

ในความคลายคลึงกันระหวางการตลาดเพื่อสังคมกับการตลาดเชิงพาณิชยนั้น ยังคงมี
ความแตกตางกันที่เห็นไดชัด ดังเชนที่ Kotler และ Andreasen (1991) ไดสรุปถึงความแตกตางที่
สําคัญที่นักการตลาดเพื่อสังคมจะตองพิจารณา ดังนี้คือ 

1.  ตองเผชิญกับการวิเคราะหของสาธารณะ เพราะการตลาดเพื่อสังคมมีจุดมุงหมายเพื่อ
ปรับปรุงความเปนอยูของสังคมโดยรวมโดยผานทางสมาชิกสังคม จึงเปนเรื่องธรรมดาที่จะตองมี
การวิพากษวิจารณ และพินิจพิเคราะหอยางเปนทางการและไมเปนทางการโดยสาธารณะ ในเรื่อง
ของการกระทํา แผนงาน  หรือเทคนิคตางๆ ของแผนรณรงคในแตละเรื่อง การวิเคราะหเชนนี้อาจ
ทําโดยรัฐบาล โดยกลุมบางกลุม หรือโดยประชาชนทั่วๆ ไป ซึ่งมีตัวแทนที่สําคัญ คือ ส่ือมวลชน 
และนักวิชาการ จากสถานการณเชนนี้ อาจทําใหมีเร่ืองการเมืองเขามาเกี่ยวของ และจําเปนจะตอง
ใชการประชาสัมพันธเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางความเขาใจที่ถูกตองและชัดเจนแกประชาชน 

2. ตองเผชิญกับการคาดหวังที่มากเกินไปจากสาธารณะซึ่งเปนปญหาที่คอนขางจะทาทาย 
โดยสังคมนั้นๆ มักจะคาดหวังสิ่งที่นักการตลาดเพื่อสังคมกระทําวา จะตองกอใหเกิดผลดีที่สุด      
แตในความเปนจริงนั้นนับเปนงานที่ยากมาก เพราะไมเพียงแต จะเปนการเพิ่มสวนครองตลาด 
(Market Share) หรือยอดขาย (Sales Volume) ใหแกสินคาเหมือนกับการตลาดในเชิงธุรกิจแบบ
ทั่วไป แตยังรวมถึงการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม หรือความคิดของสมาชิกโดยรวมของสังคม อีกดวย
ดังนั้น นักการตลาดเพื่อสังคมควรจะพยายามลดกระแสของความคาดหวังใหนอยลง 

3. มักจะตองทํางานเกี่ยวกับความตองการที่ไมมีอยูจริง (Non-existent Demand) เชน 
การแยกขยะภายในครัวเรือนออกเปน 3 ชนิด ความตองการในการแยกขยะนี้ อาจมิไดเปนความ
ตองการที่มีอยูจริงในตัวสมาชิกของสังคม ซึ่งสวนใหญแลวมักคิดวา การแยกขยะเปนเรื่องของเจา
หนาที่เทศบาลมากกวาที่จะตองมาลงมือกระทําเอง รวมถึงไมทราบวิธีการแยกขยะที่ถูกตองอีกดวย
นอกจากนี้ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่นักการตลาดเพื่อสังคมพยายามจะมีอิทธิพลเหนือนั้น มักจะ
เปนเรื่องที่ใหมสําหรับสังคมนั้นๆ จึงทําใหเขาใจไดไมงายนัก 

4. มักจะตองทํางานเกี่ยวเนื่องกับความตองการในเชิงลบ (Negative Demand) บางครั้ง
นักการตลาดเพื่อสังคมจะตองสงเสริมพฤติกรรมที่กลุมเปาหมายไมชอบกระทํา เชนการคาดเข็มขัด
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นิรภัย การเลิกสูบบุหร่ี การขับรถดวยความเร็วจํากัด จึงทําใหกลุมเปาหมายเกิดความกลัวที่จะตอง
เลิกนิสัยที่ตัวเองเคยกระทํามา 

5. กลุมเปาหมายของการตลาดเพื่อสังคม บางครั้งเปนกลุมที่ไมรูหนังสือ เพราะสวนใหญ
แลวโปรแกรมการตลาดเพื่อสังคมมักจะเกิดขึ้นในประเทศที่กําลังพัฒนา ซึ่งมีประชากรที่รูหนังสือ
จํานวนนอย ทําใหการใชส่ือและขาวสารตางๆ ตองถูกจํากัดลง เปนปญหาที่ทาทายสําหรับนักการ
ตลาดเพื่อสังคมที่จะตองสรางสื่อและสัญลักษณทางการสื่อสารอื่นๆ มาทดแทน 

6. การตลาดเพื่อสังคมมักตองสัมพันธกับประเด็นทางสังคมที่คอนขางจะออนไหวมาก 
และพฤติกรรมทางสังคมสวนใหญมักจะเปนพฤติกรรมสวนตัว จึงทําใหยากแกการไดรับขอมูลที่
เปนความจริง เชน การมีเพศสัมพันธ วิธีการคุมกําเนิด การเลี้ยงดูบุตรดวยนมแม การใชยาเสพติด 
การสูบบุหร่ี การออกกําลังกาย ซึ่งสิ่งเหลานี้มีระดับความเกี่ยวของ (Involvement) สูงตอกลุม     
เปาหมาย จึงทําใหยากตอการทําวิจัย ดังนั้น นักการตลาดเพื่อสังคมจึงตองมีความเขาใจ และ
สามารถดึงขอมูลที่ตองการออกมาจากกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด 

7. พฤติกรรมที่เราตองการมักจะมองไมเห็นคุณประโยชนที่ชัดเจน เชน การฉีดวัคซีน เพื่อ
การปองกันเชื้อโรคในอนาคต การใชถุงยางอนามัยเพื่อปองกันโรคเอดส การเลิกสูบบุหร่ี ทําใหไม
เกิดเปนมะเร็งที่ปอด เปนตน ซึ่งเรื่องเหลานี้เปนเรื่องอนาคตและยังมองไมเห็น ทําใหกลุมเปาหมาย
สวนใหญมองไมเห็นวา ถาไมทําตามที่นักการตลาดเพื่อสังคมบอกใหทําแลวจะเกิดโทษตอตัวเขา
เองอยางไร ในขณะเดียวกันก็มองไมเห็นวาถาทําตามที่บอกแลวจะเกิดประโยชนตอตนเองอยางไร
ดวยเชนกัน 

8. พฤติกรรมที่เราตองการมักจะเปนผลประโยชนสําหรับบุคคลที่ 3 คือ ผูเกิดพฤติกรรม    
มิไดประโยชนใดๆ แตผูที่ไดรับประโยชนจากพฤติกรรมนั้นๆ กลับเปนบุคคลอื่น (ผูมีรายไดนอย หรือ
สังคมโดยรวม) เชน การประหยัดเชื้อเพลิง ผูประหยัดอาจคิดวา เปนการทําใหตัวเองไมสะดวก
สบาย แตประหยัดไฟจะทําใหสังคมโดยรวมหรือประเทศเสียคาใชจายในการซื้อพลังงานลดลง หรือ 
การบริจาคโลหิต ตัวผูบริจาคมิไดรับอะไร แตผูรับบริจาคกลับเปนผูไดประโยชน ดังนั้น การทําให
กลุมเปาหมายมองถึงประโยชนโดยสวนรวมของสังคมเปนหลักจึงเปนสิ่งจําเปน 

9. ในเรื่องการตลาดเพื่อสังคม รางวลัหรือผลประโยชนที่ตัวผูที่กระทําจะไดรับเมื่อเปลี่ยน
แปลงทัศนคติ และพฤติกรรมตามที่นักการตลาดเพื่อสังคมแนะนํา แตละคนก็จะคิดถึงรางวัลหรือ
ผลประโยชนที่ควรจะไดแตกตางกันไป เชน การคุมกําเนิด บางกลุมตองการคุมกําเนิด เพราะ
ตองการอยูสุขสบาย บางกลุมตองการคุมกําเนิดเพราะไมตองการยากจนลง หรือเพราะไมมีปจจัย
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เลี้ยงดูลูกที่ดีพอ หรือ ในการบริจาคเงินใหองคการทางกุศล รางวัลอาจจะเปนความสุขใจที่ไดชวย
เหลือผูอ่ืน ในขณะที่อีกคน อาจตองการรางวัลหรือผลประโยชนเปนสวนลดการเสียภาษี เปนตน   
นอกจากนี้ การกระทําของกลุมเปาหมายถึงแมจะเปนการกระทําที่กอใหเกิดประโยชนตอตนเอง
อยางชัดเจน เชน การออกกําลังกาย การไมดื่มสุราขณะขับรถ ฯลฯ กลุมเปาหมายแตละคนก็ยังคิด
ไมเหมือนกัน เชน บางคนออกกําลังกายเพื่อตองการการมีสุขภาพดี ในขณะที่อีกคนอาจตองการ
ออกกําลังการเพื่อการมีรูปรางที่งดงาม ซึ่งทั้งหมดนี้ชี้ใหเห็นวา การตลาดเพื่อสังคมสามารถ         
นําเสนอหรือเลือกคุณประโยชนที่กลุมเปาหมายทุกกลุมจะไดรับ อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลง
กระทําหรือพฤติกรรมตามที่นักการตลาดเพื่อสังคมแนะนํา เพื่อใหทุกกลุมของสังคมเกิดความ      
พึงพอใจรวมกันทุกฝายนั้นเปนไปไดคอนขางยาก ไมเหมือนกับการตลาดเชิงพาณิชย ที่สามารถนํา
คุณประโยชนหลักของสินคา (Product Benefit) มานําเสนอตอกลุมเปาหมายกเ็ปนการเพียงพอ 

10.  พฤติกรรมที่นักการตลาดเพื่อสังคมขอรองใหทําตามนั้น สวนใหญมองไมเห็นผลที่จะ
ไดรับเปนรูปธรรม จึงทําใหยากที่จะสื่อสารใหเห็นเปนภาพที่ชัดเจน นอกจากนี้ ผลของการกระทํา
หรือการเปลี่ยนพฤติกรรมทางสังคมมักมองไมเห็นในระยะสั้น จึงยากที่จะกําหนดวิธีการนําเสนอ
เนื้อหาที่เหมาะสม และดึงดูดใจใหนากระทําตาม 

11. นักการตลาดเพื่อสังคม ตองตระหนักวา การเปลี่ยนแปลงที่ตองการนี้เปนการเปลี่ยน
แปลงที่ตองใชระยะเวลายาวนาน เนื่องจาก ตองใชขอมูลมากมายสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายเพื่อ
การเปลี่ยนแปลงคานิยมพื้นฐานซึ่งทําไดยาก และบางครั้งตองใชผูนําทางความคิด (Opinion 
Leaders) ซึ่งเปนแนวความคิดทางการสื่อสารแบบ 2 ขั้นตอน (Two-step Flow Model) และตอง
พึ่งกลุมผูสนับสนุนจากภายนอกมากมาย สิ่งเหลานี้เปนตัวแปรทําใหตองใชระยะเวลายาวนานมาก
กวาการตลาดโดยปกติ 

12. มีโอกาสในการเปลี่ยนแปลงขอเสนอ (สิ่งที่กลุมเปาหมายจะไดรับเมื่อทําตามสารที่การ
ตลาดเพื่อสังคมไดระบุไว) นอยมาก เพราะไมมีขอเสนอใหเลือกมากนัก เนื่องจาก  ขอจํากัดทาง
ดานทรัพยากร ไมวาจะเปนในดานกําลังเงิน หรือ กําลังคน ทําใหการเปลี่ยนแปลงขอเสนอใหตรง
กับสถานการณ และความตองการกลุมเปาหมายตลอดเวลาเปนไปไดยาก เชน เมื่อดําเนินกิจกรรม
เกี่ยวกับการขอรับบริจาคเลือดจากประชาชนทั่วไป ขอเสนอที่อาจใหไดกับประชาชนที่มาบริจาค
เลือดอาจเปนเพียงแค ใบขอบคุณจากองคการนั้นๆ นมสดหนึ่งกลอง หรือ ของชํารวยเล็กๆ นอยๆ 
เทานั้น เปนตน ซึ่งสิ่งเหลานี้มักไมใชขอเสนอที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคเทาใดนัก และ 
องคการที่จัดกิจกรรมบริจาคเลือดนี้ ก็ไมมีความสามารถในการเปลี่ยนแปลงขอเสนอที่ใหกับกลุม
เปาหมายไดมากนัก เพราะของสวนใหญที่จะทําการมอบใหกับผูบริจาคเลือดนั้น สวนใหญมักเปน
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ของที่ไดรับบริจาคมาอีกทอด ซึ่งจะแตกตางจากการตลาดเชิงพาณิชยที่มีกําลังเงินมาก จึงสามารถ
หาขอเสนอที่ตรงใจกับกลุมเปาหมาย และสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา เชน เมื่อมาซื้อสินคา
ขององคการนั้นๆ แลว อาจไดรับสิทธิ์ในการชิงโชคของตางๆ ไมวาจะเปนรถยนต ทีวีสี หรือ บาน
พรอมที่ดิน เปนตน ดวยขอจํากัดของขอเสนอเหลานี้จึงทําใหการโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายสนใจ
ที่จะกระทําตามสิ่งที่นักการตลาดเพื่อสังคมตองการเปนไปไดยาก จึงเปนผลใหแผนการตลาดเพื่อ
สังคมสวนใหญไมประสบความสําเร็จมากนัก  

13. มีงบประมาณที่จํากัด เนื่องจาก สวนใหญการเปลี่ยนแปลงสังคม มักจะเริ่มมาจาก
หนวยงานรัฐบาล หรือ องคกรที่ไมหวังผลกําไร ทําใหมีงบประมาณที่จํากัด และตองอาศัยความ
รวมมือจากองคกรเอกชนอื่นๆ ดวย ซึ่งตองใชความพยายามชักจูงใจใหองคการเหลานั้นเขาใจ และ
เห็นความสําคัญตอการเปลี่ยนแปลงทางสังคมนั้นๆ เปนอยางมาก 

14.นักการตลาดเพื่อสังคมสวนใหญมีความจําเปนจะตองทํางานรวมกับผูที่สงสัยในการใช
แนวความคิดทางการตลาดมาใชในการพัฒนาสังคม เนื่องจาก ผูที่นําแนวคิดนี้สวนใหญ มักตอง
ทํางานกับบุคคลที่มาจากสาขาอื่น ซึ่งโดยมากมักไมมั่นใจ และไมเชื่อใจเทาไร วา การตลาดจะเปน
เครื่องมือชวยเปลี่ยนแปลงสังคมใหดีขึ้นไดจริง และมักมองวาจะใชการตลาดเพื่อเปนเครื่องมือใน
การหาประโยชนทางธุรกิจมากกวา 

จากขอสรุป Kotler และ Andreasen (1991) ทําใหทราบวา การตลาดเพื่อสังคมเปนงานที่
ซับซอน และแตกตางจากการตลาดโดยทั่วไปในหลายๆ ประเด็นดวยกัน เชน การไดรับความสนใจ
ของสาธารณชนเปนพิเศษ ความยากในการเขาถึงกลุมเปาหมาย การที่ตองการอาศัยความชวย
เหลือจากหนวยงานอื่นๆ การจัดการกับความตองการที่มองไมเห็นหรือความตองการเชิงลบ ฯลฯ 
ซึ่งความแตกตางนี้ทําใหการตลาดเพื่อสังคมจึงเปนงานที่ทาทายและยากที่จะวางแผนเปนอยางยิ่ง 

สําหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยจะใชแนวคิดดาน ”วัตถุประสงคของการตลาดเพื่อ
สังคม” อันไดแก วัตถุประสงคในการเปลี่ยนแปลงทางดานความคิด การเปลี่ยนแปลงทางดานการ
กระทํา การเปลี่ยนแปลงทางดานพฤติกรรม และการเปลี่ยนแปลงทางดานคานิยม เปนแนวคิดหลัก
ที่จะใชในขั้นตอนของการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม
เพื่อศึกษาถึงวัตถุประสงคของการสรางสรรคงานโฆษณา อันจะทําใหสามารถแบงภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมออกเปนหมวดหมูตามวัตถุประสงคตางๆ ดังที่ไดกลาวไวแลวขางตน ซึ่งจะ
เปนประโยชนอยางมากในการวิเคราะหเนื้อหากลยุทธสารในดานอื่นๆ ตอไป 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service Advertising) 

การโฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service Advertising) 

การโฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service Advertising) เปนการโฆษณาประเภทหนึ่ง   
ที่พัฒนาขึ้นจากการโฆษณาโดยปกติทั่วๆ ไป เปนการโฆษณาที่มีจุดมุงหมายหลักเพื่อสงเสริมและ
สนับสนุน ในแงของการกระตุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่ดีในสังคม อันจะนํามาซึ่งคุณภาพชีวิตที่ดี
ขึ้น โดยไดทําการนําเสนอและเผยแพรประเด็นทางสังคมทั้งประเด็นทั่วๆ ไปและรวมถึงปญหาสังคม
ผานทางการโฆษณาในสื่อตางๆ เพื่อใหคนในสังคมไดรับรู เกิดความรับผิดชอบตอปญหาที่เกิดขึ้น 
และนําไปสูความรวมมือในการปองกันและแกไขปญหาตางๆ เหลานั้น ไมใหเกิดขึ้นหรือสงผล
กระทบตอสังคมนอยที่สุด จึงนับไดวา เปนโฆษณาที่กอใหเกิดประโยชนตอสังคมและสาธารณะ ซึ่ง
แตกตางจากโฆษณาโดยทั่วไปที่มักเปนเพียงการมุงหวังประโยชนในดานการขายสินคาและบริการ
เทานั้น (โชติรส อุสาหกิจ, 2541) 

และในปจจุบัน การโฆษณาประเภทนี้ ไดกลายมาเปนที่ยอมรับและนิยมกันมากขึ้นในการ
ดําเนินแผนงานทางดานการโฆษณาขององคการตางๆ ไมวาจะเปนองคการทั้งภาครัฐ และเอกชน 
เนื่องจาก การโฆษณาสงเสริมสังคมนี้ สามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหแกองคการนั้นๆ ในสายตา
ของกลุมผูบริโภคและประชาชนทั่วไปที่เปนผูรับสารโฆษณา ซึ่งจะสงผลดีตอการดําเนินงานของ
องคการ และ สินคา รวมถึงบริการที่องคการนั้นๆ เปนเจาของอยู ดวยเหตุที่กลุมผูบริโภคและ
ประชาชนทั่วไปจะมีความรูสึกนึกคิดวา องคการนั้นๆ ไดทําคุณประโยชนตอสังคมดวยการมี       
จิตสํานึกที่ดี ที่ตองการมีสวนรวมในการรับผิดชอบตอสังคม นอกเหนือจาก การมุงหวังผลประโยชน
ในรูปแบบของผลกําไรเพียงอยางเดียว (Willmott, 2001) 

ความเปนมาของการโฆษณาสงเสริมสังคมในประเทศไทย 

 การโฆษณาสงเสริมสังคมในประเทศไทยนั้น  เปนการโฆษณาที่มุงหยิบยกเอาประเด็นทาง
สังคมมานําเสนอผานทางชิ้นงานโฆษณา โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อมุงปรับเปลี่ยนทัศนคติ และ
พฤติกรรมของประชาชนใหสอดคลองกับการพัฒนาประเทศ เชน การโฆษณาชุด “โครงการรวม
พลังหารสอง” ของสํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ (2539) จัดไดวา เปนการ
โฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นหนึ่งที่มุงใหคนไทยเกิดการใชพลังงานอยางคุมคา อันจะทําใหประเทศ
ชาติลดการนําเขาเชื้อเพลิงจากตางประเทศ หรือ การโฆษณาเพื่อการตอตานปญหาสิ่งแวดลอม
เปนพิษ ที่มุงใหคนไทยเกิดความตระหนักในปญหาสิ่งแวดลอมมากยิ่งขึ้น รวมถึง โฆษณาชุด “สง
เสริมสถาบันครอบครัว” ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (2541) ที่มุงใหเกิด
ความรัก ความหวงใย เกิดสายสัมพันธที่ดีระหวางสมาชิกในครอบครัวเปนตน  ดังนั้น การโฆษณา
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สงเสริมสังคมในประเทศไทย จึงไมใชเปนการโฆษณาที่ใชไดดีเฉพาะองคการธุรกิจเทานั้น แตยัง
สามารถนําไปใชไดกับการดําเนินการขององคการทุกองคการในทุกรูปแบบทุกประเภท ไมวาจะเปน
องคการสาธารณกุศล หรือ องคการที่เปนหนวยงานรัฐบาล ตางก็นิยมใชการโฆษณาประเภทนี้   
ทั้งสิ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งประเทศไทยนั้น การโฆษณาสงเสริมสังคมที่จัดทําขึ้นโดยหนวยงานของ
ภาครัฐบาล สวนใหญมักจะเปนโครงการการรณรงคระดับชาติ ที่ไดดําเนินการอยางตอเนื่องเปน
ระยะเวลานานหลายๆ ป เพื่อพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนในประเทศไทยใหดีขึ้น ทั้งทางดาน      
รางกาย จิตใจ และสติปญญา อันจะสงผลตอการพัฒนาประเทศใหมีความเจริญกาวหนาขึ้นดวย 

 โดยความเปนมาของการโฆษณาสงเสริมสังคมในประเทศไทยนั้น แมวาจะเพิ่งเริ่มมีกระแส
การตื่นตัวในการหันมาใชโฆษณาสงเสริมสังคมเมื่อประมาณ 20 ปที่ผานมานี้ (สุจิตรา รัตนกรกช, 
2533) โดยการดําเนินการของ บริษัท สยามกลการ จํากัด ซึ่งจัดทําภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “โปรด
ชวยกนัรักษาความสะอาด” ขึ้นในป พ.ศ. 2519 เพื่อรณรงคเกี่ยวกับปญหาความสกปรกของบาน
เมือง เนื่องจาก ชวงเวลานั้น กรุงเทพมหานครไดชื่อวา เปนเมืองที่ติดอันดับเมืองที่สกปรกที่สุดเมือง
หนึ่งของโลก และปญหาดังกลาว ไดมีการหยิบยกขึ้นมาเปนหัวขอขาวประจําทางหนาหนังสือพิมพ 
ดังนั้น เมื่อภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ไดนําออกอากาศทางสถานีโทรทัศน จึงเปนที่กลาวขวัญกันทั่วไป
ของคนไทยในยุคนั้น ขณะเดียวกัน ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดประสบความสําเร็จในการสรางภาพ
ลักษณที่ดีใหกับบริษัทฯ ในสายตาของประชาชนทั่วไป ทําใหองคการธุรกิจ หนวยงานภาครัฐบาล 
และองคการสาธารณกุศลตางๆ  ตางก็หันมานิยมกับการทําโฆษณาสงเสริมสังคมมากขึ้นเรื่อยๆ 
เพราะเปนรูปแบบการโฆษณาที่สงผลดีตอภาพลักษณขององคการ ตราสินคา และยังสามารถกอ
ใหเกิดประโยชนตอสังคมสวนรวมไดอีกดวย ปจจุบัน จึงสามารถพบเห็นภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมทั้งทางสถานีโทรทัศน และสื่อมวลชนแขนงอื่นๆ เปนจาํนวนมาก (ชุรีพันธ  สะวานนท, 2542) 

ลักษณะของการโฆษณาสงเสริมสังคม (Type of Public Service Advertising) 

 สามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะใหญ โดยอาศัยเกณฑของการระบุชื่ออุปถัมภหรือผูโฆษณา 

 1. การโฆษณาสงเสริมสังคมที่ระบุชื่อผูอุปถัมภหรือผูโฆษณา เปนการโฆษณาของ
องคการธุรกิจขนาดใหญหรือหนวยงานทางภาครัฐบาลก็ได โดยถาเปนการโฆษณาขององคการ
ธุรกิจ มักเปนกลยุทธที่หวังผลในการประชาสัมพันธชื่อเสียงของสถาบันใหประชาชนสามารถจดจํา
ชื่อได รูสึกดีตอตัวองคการและสินคา/บริการขององคการนั้นๆ รวมไปถึง การหวังใหประชาชนเกิด
ทัศนคติที่ดีจนถึงขั้นที่อยากจะซื้อสินคาหรือใชบริการขององคการนั้นๆในที่สุด ดังจะเห็นไดจากการ
โฆษณาสงเสริมสังคมของธนาคารพาณิชยตางๆ หรือองคการขนาดใหญ เชน บริษัทปูนซีเมนตไทย 
จํากัด (มหาชน) และบริษัท การปโตรเลียมแหงประเทศไทยจํากัด (มหาชน) รวมถึง องคการขนาด
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เล็ก เชน บริษัท รีเจนซี่ บร่ันดีไทย จํากัด   บริษัท สกายไลน ยูนิตี้ จํากัด (กิฟฟารีน) เปนตน  ในสวน
ของหนวยงานทางภาครัฐบาล และ องคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไร มักจะมุงหวังใหเกิดผลตอการ
เปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมที่กอใหเกิดปญหาสังคม พรอมๆ กันกับมุงปลูกฝงใหประชาชนมี     
ทัศนคติและพฤติกรรมที่ถูกตองไปควบคูกัน ดังจะเห็นไดจาก ภาพยนตรโฆษณาชุด โครงการ รวม
พลังหารสอง ของ สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ หรือ ภาพยนตรโฆษณาชุด 
โครงการหนาบานนามอง ของ กรุงเทพมหานคร เปนตน 

จากที่กลาวมาในขางตน จึงสามารถแบงประเภทของผูอุปถัมภหรือเจาของชิ้นงานโฆษณา
สงเสริมสังคมได 3 ประเภท ดังนี้ (America Economy อางใน Fine, 1990) 

1. ผูอุปถัมภหรือเจาของชิ้นงานโฆษณาสงเสริมสังคมที่มาจากภาคธุรกิจ (Commercial 
Sector) อันไดแก องคการธุรกิจที่เปนเจาของสนิคาและบริการตางๆ  

2. ผูอุปถัมภหรือเจาของชิ้นงานโฆษณาสงเสริมสังคมที่มาจากทางภาครัฐบาล (Public 
Sector) อันไดแก หนวยงานของทางภาครัฐบาล (Government Agencies) ในทุกๆ 
ระดับไมวาจะเปนระดับประเทศ ระดับภูมิภาค ระดับจังหวัด หรือแมกระทั่งระดับ   
ทองถิ่น เปนตน 

3. ผูอุปถัมภหรือเจาของชิ้นงานโฆษณาสงเสริมสังคมที่มาจากองคการอิสระทีม่ไิดหวงัผล
กําไร (Non-Profit Organization : NPO) อันไดแก มูลนิธิ (Fondation) สถาบัน 
(Institute ) ชมรม (Assembly) และสมาคม (Association) ตางๆ เปนตน 

 2. การโฆษณาสงเสริมสังคมที่ไมระบุชื่อผูอุปถัมภหรือผูโฆษณา เปนการ
โฆษณาที่ไมหวังผลดานชื่อเสียงโดยตรง เปนความปรารถนาดีที่จะสรางประโยชนแกสังคมโดยรวม
แตเพียงอยางเดียว แตอาจมีผลทางออมเมื่อมีการเปดเผยชื่อบริษัท หรือ องคการผูจัดทําโฆษณา    
ที่อยูเบื้องหลังโฆษณาดังกลาวในเวลาตอมา 

วัตถุประสงคของการโฆษณาสงเสริมสังคม 

 เนื่องจาก การโฆษณาสงเสริมสังคม ถือเปนสวนหนึ่งของการตลาดเพื่อสังคม ดังนั้น ผูวิจัย
จึงไดใชวัตถุประสงคของการตลาดเพื่อสังคมของ Kotler และ Andreason (1991) มาใชเปนหลัก
ในการกําหนดวัตถุประสงคของการโฆษณาสงเสริมสังคม และนอกจากนี้ ไดมีการเพิ่มแนวคิดดาน
การโฆษณาสงเสริมสังคมของทรงศิริ พันธุเสวี (2540) และ สุมน อยูสิน (2531) เขาไปเพื่อใหเกิด
ความสมบูรณแบบมากที่สุด ซึ่งทําใหไดวัตถุประสงคของการโฆษณาสงเสริมสังคม 5 ประเภท   
ดวยกัน ดังนี้ 
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1. โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด              
(Public Service Advertising for Cognitive Change)                                             

เปนการโฆษณาที่มุงใหความรูแกคนในสังคม หรือเปนการโฆษณาที่มีสวนชวยให
สังคมไดรับทราบถึงปญหาสังคมที่เกิดขึ้นในขณะนั้น เพื่อใหคนในสังคมเกิดความตระหนัก
ตอปญหานั้นๆ มากยิ่งขึ้น เชน โฆษณาเรื่อง “ยาลดความอวน” ขององคการอาหารและยา 
(2543)ที่มุงใหความรูแกประชาชนถึงพิษภัยของยาลดความอวน หรือโฆษณาชุด“คุณยาย” 
ที่มีหญิงชรานั่งทานขาวอยูกับสุนัขแตเพียงลําพัง ของบริษัท รีเจนซี่ บร่ันดีไทย จํากัด 
(2539) ที่มุงสะทอนใหเห็นถึงปญหาดานการทอดทิ้งผูสูงอายุที่เกิดขึ้นกับสังคมไทย 

2. โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา       
(Public Service Advertising for Action Change)                                              

เปนการโฆษณาที่มีวัตถุประสงคในการชักชวนใหกลุมเปาหมายกระทํากิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสาธารณะ เชน การบริจาคเลือด การบริจาคเงินใหกับองคการทางการกุศล 
อาทิ โฆษณาของมูลนิธิ ศิริราชพยาบาล (2539) ที่กระตุนใหประชาชนมาบริจาคเงินใหกับ
ผูปวยผูยากไร หรือโฆษณา “Dream World” (2540) ของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศ
ไทย ที่กระตุนใหประชาชนบริจาคหนังสือที่ใชแลวใหกับโครงการหนังสือมือสอง เปนตน ซึ่ง
เมื่อกลุมเปาหมายไดกระทํา (Action) ตามที่สารในโฆษณาไดวาไว แมเพียงครั้งเดียว หรือ 
สองสามครั้งแลวเลิกกระทําไปหรือกระทําไมตอเนื่อง เชน บริจาคเพียงครั้งเดียวแลวเลิกไป 
หรือบริจาคไมสม่ําเสมอ ก็ถือไดวาโฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนั้นประสบความสําเร็จ 

3. โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม        
(Public Service Advertising for Behavior Change)                                          

เปนการโฆษณาที่มุงใหประชาชนมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เปนสาเหตุของปญหา
สังคม มาสูพฤติกรรมใหมที่ถูกตอง เชน ภาพยนตรโฆษณาชุด รวมพลังหารสองทุกชุด ของ
สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ (2539 - ปจจุบัน) ที่ไดจัดทําโครงการ
ประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมใหประชาชนมีพฤติกรรมที่ถูกตองในการอนุรักษพลังงาน ซึ่ง
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคนี้ จะประสบผลสําเร็จไดแทจริงก็ตอเมื่อ กลุม       
เปาหมายนั้นๆ มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามที่สารโฆษณาชิ้นนั้นไดกลาวไวแลวอยาง
ถาวร หรือ ไดปฏิบัติอยางตอเนื่องภายในระยะเวลาหนึ่ง เทานั้น เชน โฆษณาสงเสริมสังคม
ที่กระตุนใหเลิกสูบบุหร่ี จะประสบความสําเร็จไดนั้น ก็ตอเมื่อกลุมเปาหมายเลิกสูบบุหร่ี
ตลอดไป (คือ เกิดการเปลี่ยนแปลงในขั้นพฤติกรรม) เทานั้น สําหรับการเลิกสูบเพียงครั้ง 
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สองครั้ง แลวกลับมาสูบบุหร่ีตอไป (ซึ่งเปนการเปลี่ยนแปลงแคในระดับการกระทํา) ไมนับ
วาประสบความสําเร็จ เปนตน 

4. โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม   
(Public Service Advertising for Value Change)                                            

เปนการโฆษณาที่มุงสงเสริมคานิยมที่ถูกตองใหกับประชาชนในสังคม เชน โฆษณา
แคมเปญ “โครงการรักไทยใหถูกทาง” ของชมรมไทยรักไทย (2540) ที่มุงเปลี่ยนคานิยมใน
การบริโภคสินคาตางชาติ เชน ไวน  เครื่องแตงกายแบรนดเนม มาเปนการสนบัสนุนใหซื้อ
สินคาไทย หรือ โฆษณาเรื่อง “อุปทาน” ของสํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหง
ชาติ(2544)ที่มุงเปลี่ยนคานิยมที่วา การใชน้ํามันเชื้อเพลิงที่มีคาออกเทนยิ่งสูงเครื่องยิ่งแรง 
ใหเกิดคานิยมใหม ที่เกี่ยวกับการใชน้ํามันเชื้อเพลิงที่มีคาออกเทนใหเหมาะสมกับประเภท
ของเครื่องยนต 

5. โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการสงเสริมภาพลักษณขององคการ 
และตราสินคาอยางเดนชัด                                                                               
(Public Service Advertising for Corporate or Brand Image)  

เปนการโฆษณาที่มุงประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ ที่บริษัทไดกระทําเพื่อสาธารณะ
ประโยชนใหสมาชิกในสังคมไดรับทราบ เพื่อมุงหวังใหเกิดภาพลักษณที่ดีในสายตาของ    
ผูบริโภค เชน โฆษณาแคมเปญ “สํานึกรักบานเกิด” ของ บริษัท ดีแทค (2544) หรือ
โฆษณาเรื่อง “เพื่อคนไทย” ของบริษัทปูนทีพีไอโพลีน จํากัด (มหาชน) (2544)  

บทบาทของการโฆษณาสงเสริมสังคมในประเทศไทย 

 โดยสวนใหญนั้น ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมจะมีวัตถุประสงคหลักในการโฆษณา
เพื่อการประชาสัมพันธเนื้อหาที่เกี่ยวกับการรณรงคเผยแพรปญหาสังคม เพื่อใหประชาชนทุกคนได
มีสวนรวมในการรับรู เกิดความตระหนักในความรับผิดชอบตอส่ิงตางๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ตลอดจน
สรางความรวมมือในการปองกันและแกไขตอปญหาเหลานั้น รวมถึง เพื่อสรางความนาเชื่อถือและ
ภาพลักษณที่ดีในสถาบัน และตราสินคานั้นๆ แตก็มีนักวิชาการดานโฆษณาหลายทาน ไดทําการ
ศึกษาและกลาวถึงบทบาทของการโฆษณาสงเสริมสังคมไวหลายประการ ซึ่งเปนการพิจารณาตาม   
หลกัการและอุดมคติของการโฆษณาสงเสริมสังคมที่ควรมีบทบาทและหนาที่ในสังคม สามารถ
กลาวโดยสรุปไดดังนี้ (สุจิตรา รัตนกรกช, 2533) 

 1. บทบาทในการมีสวนรวมตอการรับผิดชอบสังคม จะเห็นไดวา ธุรกิจสมัยใหมไดเล็งเห็น
ถึงความสําคัญของการโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนปญหาดานสังคม เปนการแสดงความหวงใยที่
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บริษัทหรือองคการไดมีตอปญหาสังคมนั้นๆ เชน โฆษณาชุด “อยูคนเดียว”ของ บริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (2541) ที่แสดงใหเห็นถึง การสนับสนุนใหสังคมเกิดความสนใจใน
เร่ืองความผูกพันภายในครอบครัวมากขึ้น หรือ โฆษณาชุด “สํานึกรักบานเกิด” ของ บริษัท ดีแทค 
(2544) ที่มุงแสดงถึง การสนับสนุนใหคนในชนบทรัก และกลับไปพัฒนาบานเกิดบาน เปนตน 

 2. บทบาทในการดํารงไวซึ่งประเพณี และวิถีความเปนอยูแบบไทยๆ ปจจุบันจะเห็นไดวา 
วัฒนธรรมของชาวตะวันตกไดมีผลตอการใชชีวิตของคนไทยอยางมาก ไมวาจะเปนการบริโภค การ
ใชชีวิต การพักผอนสันทนาการ ซึ่งสิ่งตางๆ เหลานี้ นอกจากทําใหวัฒนธรรมไทยที่ดีงามนับพันๆ ป
ไดสูญหายไปแลวยังมีผลกระทบตอเศรษฐกิจอยางชัดเจน เชน ทําใหเกิดคานิยมการบริโภคสินคา
ตางชาติเพียงเพื่อการอวดความร่ํารวยหรือความมีหนามีตาในสังคม หรือแมกระทั่งมีการสงเสริมให
ดูถูกสินคาและวัฒนธรรมไทยในทางออม วา เปนวัฒนธรรมของคนรุนเกาที่ลาสมัย ซึ่งทั้งหมดนี้
หากไมมีการรักษาไวซึ่งประเพณี และวิถีความเปนอยูแบบไทยๆ แลวนั้นทายที่สุด เราก็จะเสียความ
เปนเอกราชของชาติไทย เนื่องจาก เมื่อเราดําเนินชีวิตตามวัฒนธรรมตะวันตก คิดแบบตะวันตก อยู
อยางตะวันตก ก็จะไมมีการซื้อสินคาของไทยอีกตอไป อันกอใหเกิดการใหเกิดการขาดดุลทาง   
การคา ภาวะเศรษฐกิจลมสลาย และกอใหเกิดปญหาสังคมอื่นๆ ตามมา ดังนั้น โฆษณาประเภทนี้
จึงมักที่จะมีบทบาทในการสงเสริมคานิยมที่ดีงามของสังคมไทยที่คนไทยพึงมี เพื่อผลในการพัฒนา
สังคมและประเทศชาติตอไป เชน โฆษณาชุด “กินอยูอยางไทย” ของผลิตภัณฑน้ําปลาตรา
ปลาหมึก (2540) 

 3. บทบาทในการกระตุนใหประชาชนตระหนักถึงปญหาสังคมตางๆ ที่กําลังเกิดขึ้นใน
สังคมไทย เชน โฆษณาที่กระตุนใหประชาชนชวยกันประหยัดไฟ กอนที่ไมมีไฟใหใช หรือโฆษณา
ชุด “ควันพิษ” ของกรุงเทพมหานคร (2541) ที่มีโฆษกพูดวา “อากาศสําคัญตอชีวิตทุกชีวิต        
คุณภาพลมหายใจของคนกรุงเทพฯ ต่ําเกินไป พบปริมาณควันพิษที่รถทุกคันชวยกันผลิต        
เครื่องยนตที่ไมสมบูรณฆาคนไดทั้งเมือง” ที่แสดงใหเห็นถึง ปญหามลพิษในกรุงเทพฯ เปนตน 

 4. บทบาทในการรณรงคขอความรวมมือจากประชาชน เปนการโฆษณาเพื่อขอความ
รวมมือในการบริจาคเพื่อสาธารณกุศล เชน ขอความรวมมือบริจาคเงินใหกับมูลนิธิสายใจไทย รวม
ถึง การขอความรวมมือในดานอื่นๆ เชน การประหยัดพลังงานกับโครงการหารสอง การเลิกดื่มสุรา
ขณะขับรถของชมรมเมาไมขับ  

 5. บทบาทในการแนะนําการปฏิบัติตัวของประชาชนเมื่อเกิดเหตุการณรายแรงขึ้น เพื่อ
เปนการเตรียมประชาชนใหพรอมที่จะชวยเหลือตนเอง หรือชวยผูอ่ืนเมื่อเกิดเหตุราย เชน โฆษณาที่
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แนะนําการปองกัน หรือปฏิบัติตัว รวมถึงวิธีการชวยเหลือผูอ่ืนเมื่อเกิดกระแสไฟฟาลัดวงจร หรือ
เกิดอุบัติเหตุขณะทํางานในโรงงาน 

 6. บทบาทตอความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันในสังคม เปนโฆษณาที่มุงเสริมสรางใหเกิด
ความสามัคคี ความกลมเกลียว ความรูสึกเปนพวกเดียวกัน 

 7. บทบาทตอความรูสึกรวมกัน เปนการโฆษณาที่ตองการสรางความรูสึกนึกคิดของ
ประชาชนใหเปนไปในทางเดียวกัน คือ การมีประชามติตอเร่ืองใดเรื่องหนึ่งที่เปนประโยชนตอสังคม 

 8. บทบาทตอความกาวหนาของสังคม เปนการสรางโฆษณาที่สรางพลังผลักดันให
สังคมกาวไปสูความกาวหนาอยางตอเนื่อง โดยกระตุนใหเกิดความตื่นตัวและนําไปสูการเปลี่ยน
แปลงที่ดีข้ึนในสังคม 

ประเด็นทางสังคมที่ใชในการโฆษณาสงเสริมสังคม                                           
(Social Issues in Public Service Advertising)  

ประเด็นทางสังคมที่ใชในการโฆษณาสงเสริมสังคม คือ สวนของเนื้อหาในภาพยนตร
โฆษณาที่บอกวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนั้น มีความเกี่ยวของกับสังคมสังคมในแง
มุมไหน อยางไร และวัตถุประสงคของการโฆษณาครั้งนี้ ไดทํามาเพื่อเปาหมายใดเปนสําคัญ ซึ่ง
ประเด็นทางสังคมนี้มีสวนสําคัญอยางมาก ในขั้นของการวิเคราะหเนื้อหาดานกลยุทธสาร โดย      
ผูวิจัยไดประยุกตใชแนวคิดของ สัญญา สัญญาวิวัฒน (2526) และ Phelps (อางใน ขบวน พลตรี 
,2530) โดยแบงประเภทของประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเปน 6 
ประเภทดวยกันดังนี้ 

1. ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ    เชน   ประเด็นดานการคาทั้งภายในและภายนอก
ประเทศ  ประเด็นดานการสงออก Thailand Brand การสงเสริมธุรกิจอุตสาหกรรม การพัฒนาฝมือ
แรงงาน ฯลฯ และรวมถึงปญหาดานเศรษฐกิจเร่ืองตางๆ เชน ปญหาความยากจน ปญหาการวาง
งาน ปญหาคาครองชีพสูง 

2.  ประเด็นสังคมทางดานการเมืองและความสัมพันธระหวางประเทศ  เชน  ประเด็นดาน
การเลือกตั้ง การทํางานของหนวยงานราชการ การออกกฎหมาย ศาลปกครอง และรวมถึง ปญหา
ดานสงคราม ปญหาคอรรัปชั่น ปญหากลุมผลประโยชนและกลุมอิทธิพล ฯลฯ                                     

3.  ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย    ความปลอดภัย  อาหารและโภชนาการ  การ    
คุมครองผูบริโภค เชน ประเด็นที่เกี่ยวกับเรื่องสุขภาพทั้งรางกาย และจิตใจ การดูแลเอาใจใส การ
ปองกัน การรักษาเพื่อการคงไวซึ่งสุขภาพที่ดี อาหารและยา ความปลอดภัยในการทํางาน และ 
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สวัสดิการตางๆ การคุมครองผูบริโภค การสงเสริมพัฒนาการและความเจริญกาวหนาของเด็กและ
เยาวชน และรวมถึงปญหาทุพพโภชนาการ ปญหาสุขภาพอนามัยและโรคภัยไขเจ็บ  ฯลฯ 

4.  ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา นันทนาการ ศาสนา และศิลป
วัฒนธรรม เชน ประเด็นดานการพัฒนาขีดความสามารถของชุมชน ความเทาเทียมกันของสังคม 
กิจการสาธารณกุศลการบริการสังคม การใชเวลาวางและการพักผอน ความสัมพันธของครอบครัว
และรวมถึง ปญหาของการอพยพของชาวชนบทสูเมือง ปญหาความผิดปกติทางจิตและรักรวมเพศ  
ปญหาที่อยูอาศัยและแหลงเสื่อมโทรม ปญหาโสเภณี ปญหาการจราจร ปญหาประชากรปญหาอัต
วินิบาตกรรม ปญหาครอบครัว ปญหาการใชแรงงานเด็กและสตรี ปญหาคนชราและปญหาวัยรุน 
ปญหาคนพิการ ปญหายาเสพติด ปญหาอาชญากรรม ความปลอดภัยในชวีิตและทรัพยสิน ปญหา
ดานการศึกษา ปญหาศีลธรรมวัฒนธรรมและจิตใจ  ปญหาสิทธิมนุษยชน ฯลฯ 

5. ประเด็นสังคมทางดานสิ่งแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ วิทยาศาสตร         
และเทคโนโลยี เชน ประเด็นดานการรักษาสิ่งแวดลอม การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ สัตวปา 
พลังงาน และรวมถึงปญหาดานพลังงานปญหาสิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ 

6.  ประเด็นสังคมอื่นๆ  

กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมผานทางการโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Social Issues Presentation in Public Service Advertising) 

กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมผานทางการโฆษณาสงเสริมสังคม (Social Issues 
Presentation in Public Service Advertising) คือ วิธีการในการนําเสนอประเด็นทางสังคมตางๆ
เพื่อใหผูบริโภคไดรับทราบ หรือ สามารถกลาวไดโดยงายวา คือ แงมุมในการนําเสนอประเด็นทาง
สังคมนั่นเอง ซึ่งสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ (Luthans, Hodgetts & Thompson, 
1976) 

1.   นําเสนอในลักษณะที่เปนประเด็นทางสังคมโดยทั่วไป  

2. นําเสนอในลักษณะที่เปนปญหาสังคม  

ซึ่งทั้งสองประเด็นมรีายละเอียดที่นาสนใจดังนี้ 
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1. ประเด็นทางสังคมโดยทั่วไป (Social Issues) 

คือ ประเด็นที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับชีวิตความเปนอยู วัฒนธรรมประเพณี คานิยม กฎหมาย   
รูปแบบการดําเนินชีวิต และเรื่องความเชื่อ ตลอดจนศาสนา ฯลฯ ของสังคมโดยทั่วๆ ไป แตทั้งนี้    
ไมรวมถึงปญหาสังคม โดย The National Center for Charitable Statistic (cited in Fine, 
1990)ของสหรัฐอเมริกาไดจัดอนุกรมวิธานของประเด็นทางสังคมที่ใชในการทําการตลาดและการ
โฆษณาสงเสริมสังคม ไวดังนี้ 

1. ศิลปะ วัฒนธรรม และความเปนมนุษย (Art, Culture, Humanities) 
2. การศึกษา และการอบรม (Education, Instruction) 
3. ประเด็นคุณภาพของสิ่งแวดลอม การปองกันการเกิดปญหาสิ่งแวดลอม และการสราง

ความงดงามใหกับส่ิงแวดลอม (Environmental Quality, Protection/Beautification ) 
4. ความเปนอยูของสิ่งมีชีวิต (สัตว) (Animal Related) 
5. สุขภาพในเรื่องทั่วๆ ไป และการใหการอบรมดานสุขภาพเพื่อการปรับเปลี่ยน         

พฤติกรรม (Health: General and Rehabilitation) 
6. สุขภาพในเรื่องของสุขภาพจิต และการปองกันตนเองในเวลาวิกฤติ                           

(Health: Mental Health/Crisis Intervention)  
7. การคุมครองผูบริโภค และกฎหมายที่บังคับใช (Consumer Protection/Legal Aid) 
8. การปองกันภัยทางสังคม และการปกปองประโยชนของสาธารณะ                        

(Crime and Delinquency Prevention/Public Protection) 
9. การจางงาน และอาชีพ ตลอดจนคณุภาพในชวงเวลาทํางาน และสวัสดิการตางๆ 

(Emploment/Jobs) 
10. อาหาร และการโภชนาการ (Food, Nutrition)  
11. ความเปนอยูของบานเรือน และที่พักอาศัย (Housing/Shelter) 
12. ความปลอดภัย การเตรียมการ และการบรรเทาสาธารณภัย                                 

(Public Safety, Emergency Preparedness and Relief) 
13. ความบันเทิง การใชเวลาวาง การเลนกีฬา การพักผอน                               

(Recreation, Leisure, Sports, Athletics) 
14. การสงเสริมพัฒนาการและความเจริญกาวหนาของเด็ก และเยาวชน                 

(Youth Development) 
15. การบริการสังคม (Human Service/Social Service) 
16. ความสัมพันธระหวางประเทศ (International/Foreign) 
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17. สิทธิมนุษยชน ความเทาเทียมกันของสังคม                                                          
(Civil Right, Social Action, Advocacy) 

18. การพัฒนา และการเพิ่มขีดความสามารถใหกับชุมชน                                   
(Community Improvement, Community Capacity Building) 

19. กิจการที่เกี่ยวของกับสาธารณกุศล (Grant Making/Foundation) 
20. การวิจัย การวางแผน วิทยาศาสตร และเทคโนโลยี                                       

(Research, Planning, Science, Technology) 
21. ศาสนา ความเชื่อและจิตวิญาณ (Religion Related/Spiritual Development) 
22. อ่ืนๆ (Other) 

2. ปญหาสังคม (Social Problem) 

 ปญหาสังคม ถือเปนประเด็นที่สําคัญอีกประเด็นหนึ่งที่ใชในการทําโฆษณาสงเสริมสังคม
และนับไดวาเปนประเด็นที่มีนําเสนอผานทางโฆษณาสงเสริมสังคมบอยครั้ง ดังนั้น สิ่งที่นักโฆษณา
ที่สนใจในดานนี้จําเปนตองทราบเพื่อใหเขาใจลึกซึ้งถึงการเลือกใชประเด็นสังคม มีดังนี้ 

ความหมายของปญหาสังคม 

 ไดมีนักวิชาการทางดานสังคมหลายทานทั้งไทยและตางประเทศ ไดใหคําจํากัดความของ
ปญหาสังคม ดังนี้ 

 สัญญา สัญญาวิวัฒน (2526) ไดกลาวไววา “ ปญหาสังคม คือ สถานการณอยางใดอยาง
หนึ่งที่ไมสอดคลองกับคานิยมของคนจํานวนมากของกลุมคนหรือสังคมหนึ่งจนเปนเหตุใหเขาตกลง
ที่จะกระทําการแกไขสถานการณนั้นๆ เมื่อเขาตระหนักวาอยูในวิสัยที่จะทําได ” 

 พัทยา สายหู (2529) กลาววา ประเด็นสําคัญของปญหาสังคมจะอยูที่ลักษณะ 2 ประการ 
คือ  

1. สมาชิกสวนใหญของสังคมรูสึกเดือดรอนเพราะปรากฏการนั้น และ 
2. ตองการและพยายามหาทางแกไขขจัดปรากฏการณที่ไมพึงปรารถนานั้น  

Harton & Leslie (1976) ไดใหคําจํากัดความปญหาสังคมวา เปนสภาวะการณที่จะ
กระทบกระเทือนตอการเปนอยูของบุคคลจํานวนหนึ่ง เปนสภาวะการที่ไมพึงปรารถนา และทุกคน
รับรูรวมกันวา จะตองรวมกันทําการแกไข โดยประกอบไปดวยลักษณะ 4 ประการ คือ 
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1. สภาวะการณนั้น จะตองกระทบกระเทือนตอบุคคลจํานวนหนึ่ง มากพอสมควร 
ซึ่งหมายความวา สภาวะการณนั้นมีผลทําใหคนกลุมหนึ่งเริ่มตนตั้งขอสังเกต กลาวขวัญถึง เขียน
หรือ ทักทวง ก็ถือไดวา เปนปญหาสังคม เชน ในปจจุบันมีการรองเรียนเรื่องการที่รายการตางๆ มี
การใชหมายเลขโทรศัพท 1900 - XXX – XXX ที่เปนการกระตุนใหโทรศัพทเพื่อมาเลนเกมสกับทาง
รายการ โดยผูที่โทรมาใชบริการตองเสียนาทีละ 9 บาท ที่มักจะทําการหลอกลวงเอาเงินประชาชน
ในรูปแบบตางๆ ไมวาจะเปนการไมใหรางวัลตามที่ไดสัญญาไว หรือมีการถวงเวลาเพื่อใหผูที่โทร
เขามาเสียเงินมากขึ้น  

2.   สภาวะการณนั้นอยูในวิถีทางที่ไมพึงปรารถนา    ปญหาสังคมจึงเกี่ยวพันกับ   
คานิยมของแตละคนที่ยึดอยู (Value Judgement) ซึ่งของแตละสังคมอาจจะดีหรือเลวก็ได ทั้งนี้ก็
แลวแตคานิยมของแตละสังคม เชน การมีเพศสัมพันธในวัยเรียนของประเทศไทยถือเปนปญหา
สังคม แตกับประเทศตะวนัตกถือวาเปนเรื่องปกติ 

3. บุคคลจํานวนหนึ่งที่มีจํานวนมากพอ มีความรูสึกวา ควรกระทําบางอยางซึ่ง
สามารถที่จะแกไขปญหานั้นได หมายความวา สภาวะการณที่จะเปนปญหาสังคมไดนั้น จะตองมี
หนทางที่จะแกไขปญหานั้นได หรือหวังวาคงจะแกไขได เชนปญหาการทิ้งน้ําเสียจากโรงงานถือเปน
ปญหาสังคม แตปญหาแผนดินไหวไมถือเปนปญหาสังคมเพราะไมสามารถแกไข หรือหามไมให
เกิดได ถือเปนภัยที่เกิดจากธรรมชาติ เปนตน 

4.  เปนสภาวะการณที่ตองกระทํารวมกัน เพื่อแกไขปญหานั้นใหบรรเทาเบาบาง
เมื่อเกิดปญหาขึ้นมา สมาชิกสวนใหญของสังคมที่มีสวนไดสวนเสียกับปญหาจะแสดงความคิดเห็น 
และเสนอแนวทางการแกไข 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปเกี่ยวกับความหมายรวมของปญหาสังคมไดดังนี้ วา ปญหาสังคม คือ 
สถานการณอยางใดอยางหนึ่งที่ไมสอดคลองกับคานิยมของคนจํานวนมากของกลุมคนหรือสังคม
หนึ่ง ณ. สถานที่หนึ่ง เวลาหนึ่ง จนเปนเหตุใหสังคมนั้นๆ เกิดความเดือดรอน ทําใหสมาชิกในสังคม
เห็นพองตองกันที่จะกระทําการแกไขสถานการณที่เปนปญหานั้นๆ ใหหมดไปจากสังคม เมื่อสังคม
ไดเห็นวา อยูในวิสัยที่จะสามารถทําการแกไขได (ดังนั้น สิ่งที่ไมเปนปญหาสังคมในปจจุบันนี้ ใน
อนาคตขางหนาอาจเปนปญหาสังคมก็ได)  

จากคําจํากัดความและความหมายตางๆ ที่เกี่ยวกับปญหาสังคม สามารถสรุปลักษณะ  
พื้นฐานเพื่อใชทําการตรวจสอบ วา ปญหาตางๆ ที่ตนเองไดหยิบยกมานั้นเขาขายที่จะเปนปญหา
สังคมหรือไม และมีความสําคัญเพียงพอในระดับที่จะนํามาเปนประเด็นหลัก ที่จะใชการโฆษณา  
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สงเสริมสังคม หรือไมอยางไร เพราะหากหยิบยกประเด็นที่คนในสังคมนั้นๆ ไมใหความสําคัญ หรือ
เมื่อทําแลวไมสามารถทําใหสังคมเกิดความตระหนักไดนั้น ไมวาจะทําการโฆษณาสงเสริมสังคม 
หรือทําการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมไดดีเพียงใด คงยากที่จะทําประสบความสําเร็จ 

ลักษณะพื้นฐานเกี่ยวกับปญหาสังคม 

1. ปญหาสังคม ขึ้นอยูกับการพิจารณาจากคุณคาของคนในสังคมนั้นๆ วา เปนปญหา
หรือไม  

2. ปญหาสังคม เกดิจากสาเหตุหลายปจจัย ซึ่งสาเหตุเหลานี้สามารถบงชี้ได 

3. การแกไขหรือปรับปรุงปญหาสังคมนั้น มีผลกระทบหลายทางหรือหลายสาขาดวยกัน 

4. ปญหาสังคม เกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมอยางใกลชิด ปญหาอาจเปนผล
มาจากการเปลี่ยนแปลงสังคม บางปญหานํามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงสังคม และการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคมบางอยาง ก็เปนผลมาจากการขจัดปญหาสังคม หรือทําให
ปญหาลดลง 

5. ปญหาสังคม มีผลกระทบถึงกลุมตางๆ และชั้นทางสังคมตางๆ ในสังคมแตกตางกันไป 

6. ปญหาสังคมแตละปญหามีความสัมพันธ เกี่ยวของกัน บางปญหาก็เพิ่มความรุนแรง
ใหแกปญหาอื่น และบางทีก็กอใหเกิดปญหาสังคมอื่นตามมาได 

7. ปญหาสังคม อาจเกิดขึ้นจากการควบคุมทางสังคม (กฎหมาย) ซึ่งประเมินกันแลววาดี
สําหรับสวนรวม แตมีผลทําใหเกิดปญหาสังคมอื่นๆ ได 

8. บุคคลไมวาจะเพียรพยายามอยางไร ก็ไมอาจปกปองตนเองใหพนจากอิทธิพลของ
ปญหาสังคมได ในหลายกรณี บุคคลทั้งหลายอาจไดรับผลกระทบมากบางนอยบาง
ตามแตกรณี 

ประเภทของปญหาสังคม 

 ไดมีนักวิชาการทางดานสังคมหลายทาน ไดแบงประเภทของปญหาสังคมไวหลายรูปแบบ
ตามเกณฑและแนวคิดของแตละบุคคล ดังนี้ 

  Weiberg (1979) (อางถึงใน อดุลย ตันประยูร, 2526) ไดแบงชนิดของปญหาสังคมออก
เปน 2 ประการใหญๆ คือ 
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 1. ปญหาสังคมอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี อันมีผลทําใหเมืองเกิดการ
ขยายตัวเปนนคร ซึ่งปญหาตางๆ กระทบกระเทือนตอคนในสังคม เชน 

1.1   ปญหาการเพิ่มประชากร 
1.2   ปญหาที่อยูอาศัยและแหลงเสื่อมโทรม 
1.3   ปญหาอาชีพและปญหาการวางงาน 
1.4   ปญหาเยาวชน ความสัมพันธทางเพศและบุคคลิกภาพ 
1.5   ปญหาความสัมพันธทางเชื้อชาติ 
1.6   ปญหาการอพยพของชาวชนบทเขาสูเมือง 
1.7   ปญหาการวางฝงเมือง 
1.8   ปญหาการคมนาคม ขนสงและการจราจร 
1.9   ปญหามลพิษ 
10.1  ปญหาคนชรา 

2. ปญหาพฤติกรรมเบี่ยงเบนจากปกติและความไมเปนระเบียบในสังคม 

2.1 ปญหาอาชญากรรม 
2.2 ปญหาโสเภณี 
2.3 ปญหายาเสพติด 
2.4 ปญหาเด็กและเยาวชน  

Mackee (1969) ไดแบงประเภทของปญหาสังคมตามลักษณะความสัมพันธในสังคมออก
เปน 2 ประเภท คือ 

1. ปญหาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางบุคคลกับสังคม 
1.1    ปญหาเด็ก เยาวชน และวัยรุน 
1.2    ปญหาอาชญากรรม 
1.3    ปญหายาเสพติด 
1.4    ปญหาการวางงาน 
1.5    ปญหาโสเภณี 
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2. ปญหาความสัมพันธระหวางบุคคล 

2.1    ปญหาความยากจน และปญหาทางดานเศรษฐกิจ 
2.2    ปญหาประชากร 
2.3    ปญหาทางการเมือง การปกครอง 
2.4    ปญหาชนกลุมนอย 

Phelps (1984) (อางถึงใน ขบวน พลตรี ,2530) แบงประเภทของปญหาสังคมตามชนิด
ของเหตุการณที่เกิดขึ้นได 4 ประเภท คือ 

1. ปญหาทางเศรษฐกิจ 

1.1 ปญหาความยากจน 
1.2 ปญหาการวางงาน 
1.3 ปญหาการคอรรัปชั่น 
1.4 ปญหาคาครองชีพสูง 
1.5 ปญหาเงินเฟอ 

2. ปญหาทางชีวภาพ 

2.1 ปญหาดานสุขภาพอนามัย 
2.2 ปญหาดานการพิการทางสมองและรางกาย 

3. ปญหาทางจิตวิทยา 

3.1 ปญหาโรคพิษอัตนิวิบาตกรรม 
3.2 ปญหาความผิดปกติทางจิตและรักรวมเพศ 

4. ปญหาทางสังคมและทางวัฒนธรรม 

4.1 ปญหาคนชรา 
4.2 ปญหาการหยาราง 
4.3 ปญหาเด็กถูกทอดทิ้ง 
4.4 ปญหาการกระทําผิดของเด็กและเยาวชน 
4.5 ปญหาอาชญากรรม 
4.6 ปญหาการจราจร 
4.7 ปญหาสิ่งแวดลอม 
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นอกจากนี้ สัญญา สัญญาวิวัฒน (2526) ไดแบงปญหาตามสถาบันหลักของสังคม คือ 

 1.  ปญหาทางเศรษฐกิจ คือ ภาวะการณทางเศรษฐกิจที่คนในสังคมจํานวนมากรูสึกวา  
ถูกคุกคามคุณคาของตนทางดานการครองชีพ และตองการจะแกไขใหดีขึ้น ไดแก 

1.1 ปญหาความยากจน 
1.2 ปญหาคาครองชีพสูง 
1.3 ปญหาของการอพยพของชาวชนบทสูเมือง 
1.4 ปญหาความแหงแลง 
1.5 ปญหาการวางงาน 
1.6 ปญหาดานพลังงาน 

2.  ปญหาทางการเมือง คือ ภาวะการณทางการเมืองที่คนในสังคมจํานวนมากรูสึกวา    
ถูกคุกคามทางดานสิทธิเสรีภาพในการใชชีวิต จึงตองการที่จะแกไขเพื่อใหประชาชนภายในประเทศ
ไดรับผลประโยชนและความชอบธรรมมากขึ้น 

2.1   ปญหาคอรรัปชั่น 
2.2   ปญหาสงคราม 
2.3   ปญหากลุมผลประโยชนและกลุมอิทธิพล 
2.4   ปญหาการแทรกแซงจากลัทธิตางๆ 

3. ปญหาทางสังคม คือ ภาวะการณทางความเปนอยูของสังคมที่คนในสังคมจํานวนมาก   
รูสึกวา ถูกคุกคามคุณคาของตนทางดานวัฒนธรรม ความดีงามของสังคม และตองการจะแกไขให
ดีข้ึน ไดแก 

3.1 ปญหาความผิดปกติทางจิต และรักรวมเพศ 
3.2 ปญหาโสเภณี 
3.3 ปญหาอัตวินิบาตกรรม 
3.4 ปญหาครอบครัว 
3.5 ปญหาประชากร 
3.6 ปญหาที่อยูอาศัยและแหลงเสื่อมโทรม 
3.7 ปญหาคนชรา และปญหาวัยรุน 
3.8 ปญหาการใชแรงงานเด็กและสตรี 
3.9 ปญหาคนพิการ 
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3.10 ปญหายาเสพติด 
3.11 ปญหาสิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ 
3.12 ปญหาสุขภาพอนามัยและโรคภัยไขเจ็บ 
3.13 ปญหาอาชญากรรม และความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน 
3.14 ปญหาดานการศึกษา 
3.15 ปญหาการจราจร 
3.16 ปญหาศีลธรรม วัฒนธรรมและจิตใจ 
3.17 ปญหาทุพพโภชนาการ (อางใน โชติรส อุตสาหกิจ, 2541 : 15-22) 

นอกจากนี้ โชติรส อุตสาหกิจ (2541) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนเพื่อการประชาสัมพันธ พ.ศ.2539-2541” พบวา ปญหาทางสังคมที่พบนั้น มี
ทั้งสิ้น 13 ปญหา จากการศึกษาภาพยนตรโฆษณาเพื่อสังคมทั้งสิ้น 39 เร่ือง พบวา เปนปญหาทาง
สังคมดานเศรษฐกิจ 3 เร่ือง ไดแก ปญหาดานพลังงาน ปญหาดานคาครองชีพ ปญหาดานความ
ยากจน  และเปนปญหาทางสังคม 10 ปญหา ไดแก  ปญหาดานอาชญากรรมและความปลอดภัย
ในชีวิตและทรัพยสิน ปญหาดานการศึกษา ปญหาดานสิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ ปญหา
ดานศีลธรรม วัฒนธรรม และจิตใจ  ปญหาดานครอบครัว  ปญหาดานทุพโภชนาการ  ปญหาดาน
คนชราและวัยรุน  ปญหาดานการใชแรงงานเด็กและสตรี ปญหาดานยาเสพติด ปญหาดานสุขภาพ
อนามัยและโรคภัยไขเจ็บ  

สําหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชแนวคิดประเด็นทางสังคมทั้ง 6 ประเภท ของ
สัญญา สัญญาวิวัฒน (2526) และ Phelps (1984) (อางถึงใน ขบวน พลตรี ,2530) และกลวิธีใน
การนําเสนอประเด็นทางสังคมผานทางการโฆษณาของ Luthans, Hodgetts & Thompson 
(1976)อันไดแก การนําเสนอในลกัษณะที่เปนประเด็นทางสังคมโดยทั่วไป และการนําเสนอใน
ลักษณะที่เปนปญหาสังคมมาใชเปนกรอบในขั้นตอนของการวิเคราะหเนื้อหาดานกลยุทธสารตอไป  
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3. แนวคิดเกี่ยวกับประเภทของจุดดึงดูดใจ และเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค  
ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน (Appeal Types and Creative Presentation Techniques 
in Television Commercial) 

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ปรากฏทางโทรทัศนนั้น แตละเรื่องจะมีการใชประเภท
ของจุดดึงดูดใจ และ เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาที่แตกตางกัน
ดังนั้น จึงมีความจําเปนที่จะตองศึกษาแนวคิดที่สําคัญทั้ง 2 แนวคิด ดังนี้ 

1. ประเภทของจุดดึงดูดใจ (Appeal Types) 
2. เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Presentation Technique) 

ประเภทของจุดดึงดูดใจ (Appeal Types) 

จุดดึงดูดใจ (Appeal Types) คือ สวนหนึ่งของสารโฆษณาที่บอกวา ประเด็นทางสังคม    
ที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณานั้น สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานใด หรือ
สงผลประโยชนแกสังคมไดอยางไรบาง (Wells, Burnett  & Moriarty , 2000) 

Wells, Burnett และMoriarty(2000)ไดใหความหมายของจุดดึงดูดใจไวดังนี้ “จุดดึงดูดใจ” 
(Appeal) คือ ส่ิงที่ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวา ประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตร
โฆษณามีความนาสนใจเปนพิเศษ ซึ่งสามารถดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ
พฤติกรรมได ดวยการเขาถึงปญหา ความตองการ และเปาหมายของผูบริโภค รวมถึงการยื่น       
ขอเสนอที่สามารถแกปญหา ตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหบรรลุเปาหมายได  

Arens (1999) ไดใหแนวคิดเรื่องการใชจุดดึงดูดใจในโฆษณาไววา โฆษณาสวนใหญมักใช
จุดดึงดูดใจ 2 ประเภท คือ จุดดึงดูดใจดานเหตุผล สําหรับความตองการในการใชประโยชน หรือ
การใชงานในสินคาหรือบริการนั้นๆ และ จุดดึงดูดใจดานอารมณ สําหรับความตองการทางดาน 
จิตวิทยา ความตองการทางดานสังคม หรือการบริโภคในเชิงสัญญะ  

สวน Book (1995) ไดกลาวถึง ประเภทของจุดดึงดูดใจ (Appeal Types) วา “ถาเปรียบ 
รูปแบบในการนําเสนอ (Format) เปนยานพาหนะ จุดดึงดูดใจ (Appeal) ก็เปรียบเสมือนเชื้อเพลิง 
ซึ่งจะเปนพลังงานในการขับเคลื่อนยานพาหนะใหไปถึงยังที่ที่ตองการหรือใหทําในสิ่งที่ตองการได” 
ถาสินคามีคุณลักษณะที่ไมแตกตางจากคูแขงขันในตลาด การใชจุดดึงดูดใจในโฆษณาจะชวยให
สินคานั้นๆ มีขอดีในเชิงจิตวิทยา คือ ทําใหสินคามีความแตกตางในใจผูบริโภค หรือ แตกตางใน
การรับรูของผูบริโภคมากขึ้น (อางถึงใน เสาวลักษณ อัศวเทววิช, 2543) 
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จากแนวคิดตางๆ ดังที่ไดกลาวมาแลวในขางตน สามารถสรุปความหมายของจุดดึงดูดใจ
สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ไดวา “ประเภทของจุดดึงดูดใจ (Appeal Types)” คือ สวนหนึ่งของสาร
โฆษณาที่บอกวา ประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณา สามารถตอบสนองความ
ตองการทางดานใดของผูบริโภคไดบาง ซึ่งการตอบสนองความตองการในดานการใชประโยชน 
หรือ การใชงาน คือ ประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผล สวนการตอบสนองความตองการทางดาน
จิตวิทยา ความตองการทางดานสังคม หรือ การตอบสนองการบริโภคในเชิงสัญญะ คือ ประเภท
ของจุดดึงดูดใจดานอารมณ ซึ่ง ศิริวรรณ เสรีรัตน (2537) (อางถึงใน เสาวลักษณ อัศวเทววิช, 
2543) ไดกลาวถึงประเภทของจุดดึงดูดใจในภาพยนตรโฆษณาไว 4 รูปแบบ คือ 1. จุดดึงดูดใจ
ดานเหตุผล (Rational Appeal หรือ Informational Appeal) 2. จุดดึงดูดใจดานอารมณ 
(Emotional Appeal) 3. จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ  (Combination Rational 
Appeal and Emotional Appeal) 4. จุดดึงดูดใจดานสังคม ศีลธรรม และสิ่งแวดลอม (Social, 
Moral and Environment Appeal) โดยในงานวิจัยนี้จะมุงศึกษาเฉพาะสามประเภทแรกเทานั้น    
ซึ่งแตละแบบจะมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational Appeal หรือ Informational Appeal) 

คือ การบอกวา ประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณานั้นสามารถตอบสนอง
ความตองการในดานการใชประโยชน หรือในดานการใชงานของผูบริโภค และยังสงผลดีประการใด
ตอสังคมโดยรวมบาง ซึ่งโดยมากมักจะใชอรรถประโยชน หรือคุณลักษณะเดนของประเด็นทาง
สังคมประเภทนั้นๆ เปนมาเปนจุดดึงดูดใจ ซึ่ง Belch และ Belch (2001) ไดสรุปรวบรวมไวดังนี้ คือ 

• จุดดึงดูดใจดานคุณลักษณะ (Feature Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานขอดีที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Advantage Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานราคาที่นาพอใจ (Favorable Price Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง (News Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานความนิยมสูง (Popularity Appeal) 

Wells , Burnett and Moriarity (2000) ไดกลาวถึง จุดดึงดูดใจดานเหตุผลที่ตางไปจาก  
ขางตนได 3 ชนิด คือ 

• จุดดึงดูดใจดานความคุมคา (Value Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานสถานภาพ (Status Appeal) 
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นอกจากนี้ Assael (1998) และ Bovee (1995) ไดกลาวเพิ่มถึงจุดดึงดูดใจอีก 2 ชนิด คือ 

• จุดดึงดูดใจดานความปลอดภัย (Safety Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeal) 

โดยทั้งหมดสามารถสรุปเปนตารางประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลที่จะใชเปนกรอบใน
การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ไดดังนี้ 

ตารางที่ 2.2 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ดัดแปลงจาก Belch, M. A. & Belch, G. E. (2001). Advertising and promotion: An integrated 
marketing communication perspective. 5th ed. Burr Ridge,IL: McGraw-Hill. 

โดยจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้ง 10 ประเภท ที่ไดนํามาเปนกรอบในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้  
มีรายละเอียดตางๆ ของจุดดึงดูดใจแตละประเภท ดังนี้ 

จุดดึงดูดใจดานคุณลักษณะ (Feature Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่แสดงถึงคุณลักษณะ
ดานตางๆ ของประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณา วา มีลักษณะทางกายภาพ 
และดานหนาที่การใชงานที่มีประโยชนตอผูบริโภคและสังคมอยางไรบาง เชน ถุงยางอนามัย
สามารถปองกันเอดสได เปนตน 

• จุดดึงดูดใจดานคุณลักษณะ (Feature Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานขอดีที่เหนือกวาคูแขงขัน                                      

(Competitive Advantage Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานราคาที่นาพอใจ (Favorable Price Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง (News Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานความนิยมสูง (Popularity Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานความคุมคา (Value Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานสถานภาพ (Status Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานความปลอดภัย (Safety Appeal) 
• จุดดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeal) 
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จุดดึงดูดใจดานขอดีที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Advantage Appeal) เปน        
จุดดึงดูดใจที่แสดงใหเห็นวา ประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณา มีความแตกตาง 
และมีขอดีที่เหนือกวาคูแขงขันอยางไรบาง เชน การใชตูเย็นเบอร 5 ชวยประหยัดไฟไดมากกวา     
ตูเย็นธรรมดา เปนตน 

จุดดึงดูดใจดานราคาที่นาพอใจ (Favorable Price Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่แสดงใหเห็น
วา ประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณามีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จายไป หรือมี
ราคาที่ถูกกวา เชน  ในสินคาประเภทเดียวกันแลว สินคาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคาที่ถูกกวา
สินคาตางประเทศหลายเทาตัว ทั้งๆ ที่มีคุณภาพไมแตกตางกันมากนัก  

 จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง (News Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่อางขอมูล
ความจริงตางๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม มาใชเปนจุดดึงดูดใจในงานโฆษณา เชน การสูบบุหร่ีจัดจะกอให
เกิดโรคถุงลมโปงพอง หรือ การดื่มสุราขณะขับรถมีโอกาสเกิดอุบัติเหตุไดมากกวา 80 เปอรเซ็นต 

จุดดึงดูดใจดานความนิยมสูง (Popularity Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่แสดงใหเห็นวา     
ประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณาเปนที่นิยมของกลุมเปาหมายโดยสวนมาก เชน 
ในปจจุบันใครๆ หรือแมกระทั่งชาวตางประเทศก็นิยมซื้อสินคาไทย เปนตน 

จุดดึงดูดใจดานความคุมคา (Value Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่ใหสัญญากับผูบริโภควา
การกระทําตามประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวไวในภาพยนตรโฆษณาจะคุมคากับเงินที่จายไป โดย
จุดดึงดูดใจในดานนี้มักจะเนนดานความประหยัดเปนหลัก เชน การเปลี่ยนมาใชหลอดผอมจะชวย
ใหประหยัดคาไฟ เปนตน แตในบางประเด็นสังคมที่ตองมีการใชจายสูง จุดดึงดูดใจในลักษณะนี้    
ก็จะทําใหผูบริโภครูสึกวา การกระทําตามที่สารโฆษณาไดกลาวไว คุมคากับจํานวนเงินที่จายไป 
เชน การจายเงินใหกับสถานพยาบาลในการตรวจหาโรคที่รายแรง เชน โรคมะเร็งเพื่อเปนการปอง
กันตัวลวงหนา เปนสิ่งที่ควรกระทํา เปนตน 

จุดดึงดูดใจดานความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่ผูบริโภคจะ
ไดรับความสะดวกสบาย หากการกระทําตามประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวไวในภาพยนตรโฆษณา
นั้นๆ เชน การคุมกําเนิดจะชวยลดภาระรายจายในดานการเลี้ยงดูบุตร ทําใหมีชีวิตครอบครัวที่    
สุขสบายเพิ่มข้ึน เนื่องจากมีเงินเหลือเก็บ เปนตน 

จุดดึงดูดใจดานสถานภาพ (Status Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคจะ
ไดรับสถานะภาพใด หากไดกระทําตามประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณานั้นๆ 
เชน การกตัญูตอบิดามารดาจะไดรับสถานภาพการเปนบุตรที่ดีในสายตาของคนในสังคม   
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จุดดึงดูดใจดานความปลอดภัย (Safety Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่แสดงใหเห็นวา กระทํา
ตามประเด็นสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณานั้นๆ มีความปลอดภัยอยางไรบาง เชน การ
สวมหมวกกันน็อคขณะขับข่ีรถจักรยานยนตจะชวยเพิ่มความปลอดภัยในการขับข่ีเพิ่มข้ึน 

จุดดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeal)  เปนจุดดึงดูดใจที่บอกวา ประเด็นทาง
สังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณานั้นๆ มีความแปลกใหมไมซ้ําใคร ซึ่งการใชจุดดึงดูดใจดาน
ความแปลกใหมนี้ อาจถือไดวา เปนการกระตุนความอยากรูอยากเห็นของผูบริโภคใหเกิดขึ้น ซึ่งจะ
ทําใหเกิดการติดตามขอมูลขาวสารของประเด็นสังคมในเรื่องนั้นๆ ตอไป เชน การนํากระปองเบียร
ที่ไมใชแลวมาประดิษฐเปนนาฬิกาตกแตงบานเพื่อความงดงาม ซึ่งนอกจากจะชวยกําจัดขยะใน
ทางออมแลวยังสามารถทําสงออกตางประเทศเพื่อเพิ่มรายไดใหกับผูประดิษฐไดเปนอยางดีอีกดวย 

2. จุดดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeal)  

คือ การบอกวา ประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณานั้นสามารถตอบสนอง
ความตองการทางดานจิตวิทยา ความตองการทางดานสังคม หรือ ตอบสนองการบริโภคในเชิง    
สัญญะ ของผูบริโภคได โดย สัญญะ คือ สิ่งที่แทนบางสิ่งบางอยางสําหรับบางคน ภายใตเงื่อนไขที่
ยอมรับกันอยู หรือถากลาวงายๆ สัญญะ คือ ส่ิงที่มีความหมายมากกวาตัวมันเอง (กาญจนา แกว
เทพ, 2541) เชน การมีคอมพิวเตอรมือถือ (Pocket PC) แสดงถึงความเปนคนที่มีฐานะ และเปน
คนรุนใหม เปนตน ซึ่งเปนการนําความตองการทางสังคม (Social Need) หรือ ความตองการทาง
ดานจิตวิทยา (Psychological Need) ของ ผูบริโภคมาเปนจุดดึงดูดใจในการโฆษณา  

นอกจากนี้ จุดดึงดูดใจดานอารมณความรูสึก (Emotional Appeal) เปนกลยุทธทางการ
โฆษณาที่นิยมใชกันมากในปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งกับโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม เนื่องจาก 
การใชจุดดึงดูดใจเชิงเหตุผลแตเพียงอยางเดียวนั้น ไมเพียงพอที่จะสามารถโนมนาวจิตใจและ/หรือ
พฤติกรรมของผูบริโภคหรือสังคมนั้นๆ ใหไปในทิศทางที่ตองการได เพราะเนื้อหาสวนใหญของการ
โฆษณาสงเสริมสังคม มักเปนการเชิญชวนใหลด ละ เลิก พฤติกรรมที่ตนและสังคมนั้นๆ ไดพึง
กระทําอยูจนเคยชิน และโดยสวนใหญแลว ประชาชนทั่วไปที่กระทําพฤติกรรมดังกลาว มักทราบ
เหตุผลหรือขอเสียของการกระทํานั้นๆอยูกอนแลว เชน กลุมคนที่สูบบุหร่ีทุกคน ลวนทราบถึงพิษภัย
และอันตรายของบุหร่ี หรือ กลุมคนที่ทิ้งขยะไมเปนที่ก็ลวนทราบผลเสียที่เกิดขึ้นตอส่ิงแวดลอมดวย
กันทั้งสิ้น ดังนั้น การบอกสิ่งที่ประชาชนทราบอยูแลวเพื่อกระตุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
และพฤติกรรมนั้นๆ โดยทันทีคงเปนไปไดยาก นอกเสียจากวาจะเปนเรื่องที่สําคัญจริงๆ และเหตุผล
ที่บอกมีความเกี่ยวพันกันสูง เชน เร่ืองชีวิตและสุขภาพ เปนตน ( Kotler & Andreasen, 1991) 
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และผลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง การใชการจูงใจดานความรูสึกผิดในโฆษณาสงเสริมสังคม
ทางโทรทัศน ของ ชุรีพันธ สะวานนท (2542) พบวา การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณความรูสึก เปน
สิ่งที่เขาถึงความตองการทางจิตใจของผูบริโภคไดดีกวา หรือ กลาวอีกนัยหนึ่งวา เปนการนําหลัก
จิตวิทยามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภคเพื่อเปนแรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดอารมณ และ ความรูสึกที่ดี 
(Feeling) ตอเนื้อหาโฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนั้นๆ เทากับเปนการเพิ่มความตั้งใจ (Attention) ใน
การเปดรับสารโฆษณา ทําใหสารโฆษณาประเด็นนั้นๆ มีระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) หรือ 
มีความสําคัญตอผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น จนถึงระดับที่เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมที่
อยากจะปฏิบัติตามสิ่งที่โฆษณาไดบอกไว และนอกจากนี้ การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ และ
ความรูสึกยังมีผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา และ เจาของสินคาและบริการที่ปรากฏใน    
ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นๆ อีกดวย 

จุดดึงดูดใจดานอารมณความรูสึกนี้ สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทใหญๆ ดวยกัน คือ 
1. จุดดึงดูดใจดานอารมณทางบวก (Positive Appeal) เชน จุดดึงดูดใจที่ใชความสนุกสนาน ความ
ประทับใจ ความรัก หรือความตลกขบขัน เปนตน และ 2. จุดดึงดูดใจดานอารมณทางลบ 
(Negative Appeal) เชน จุดดึงดูดใจที่ใชความโกรธ ความกลัว ความรูสึกผิด ความเกลียด เปนตน 
(Aren & Bovee, 1994) ซึ่งจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้ง 2 ประเภทนี้ ผูวิจัยจะใชเปนกรอบในการ
วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ดังที่ไดแสดงไวในตารางที่ 2.3  

ตารางที่ 2.3 แสดงจุดดึงดูดใจดานอารมณทางบวกและอารมณทางลบ  

 

จุดดึงดูดใจดานอารมณทางบวก จุดดึงดูดใจดานอารมณทางลบ 

ความสนุกสนาน (Enjoyable Appeal) 

ความประทับใจ (Impressive Appeal) 

ความรัก (Love Appeal)       

ความตลกขบขัน (Humor Appeal) 

 

ความโกรธ (Anger Appeal) 

ความกลัว (Fear Appeal) 

ความรูสึกผิด (Guilt Appeal) 

ความเกลียด (Hate Appeal) 
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จุดดึงดูดใจดานอารมณแตละประเภทลวนมีจุดแข็งและจุดออนที่แตกตางกันไป ซึ่งในงาน
วิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยจะนําเสนอจุดดึงดูดใจบางประเภท ที่สามารถพบเห็นไดบอยในภาพยนตรโฆษณา
สงเสริมสังคม  ดังมีรายละเอียดตอไปนี้     

จุดดึงดูดใจดานความกลัว (Fear Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่มุงสรางใหเกิดความรูสึกหวาด
วิตกแกผูรับสาร และจะกระตุนใหผูรับสารเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ที่สอดคลองกับสารใน
ภาพยนตรโฆษณานั้นๆ หรือเลิกพฤติกรรมที่ผิดๆ ที่ไดเคยกระทําไว โดยจุดดึงดูดใจดานความกลัว
นี้ สามารถนําไปใชไดหลายรูปแบบ เชน การโฆษณาที่เกี่ยวกับส่ิงที่เปนอันตรายตอสุขภาพ หรือ ผล
กระทบที่เกิดขึ้นจากการกระทําที่เปนผลเสียตอตนเองและผูอ่ืน อาทิ การโฆษณารณรงคใหเลิกสูบ
บหุร่ี ซึ่งเปนการชี้ใหเห็นถึง ความนากลัวจากอันตรายของการสูบบุหร่ี อันเปนสาเหตุของโรคมะเร็ง
ปอด โรคถุงลมโปงพอง ซึ่งทําใหผูสูบบุหร่ีเสียชีวิตและทุกขทรมาน หรือ การแสดงใหเห็นถึงความ
กลัวอันเกิดจากผลเสียของการไมใชสินคานั้น เชน การรณรงคใหใชถุงยางอนามัยขณะมี   เพศ
สัมพันธ เพื่อปองกันการติดโรคเอดส เปนตน 

 Janis และ Leventhal (1968) ไดทําการศึกษาระดับความรุนแรงในการใชจุดดึงดูดใจดาน
ความกลวั โดยผลการวิจัยไดพบวา ระดับความรุนแรงดานความกลัวที่แตกตางกัน จะกอใหเกิด
ประสิทธิผลตอผูรับสารที่แตกตางกันดวย กลาวคือ การโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจดานความกลัวใน
ระดับปานกลาง (Moderate Fear Arousing) จะมีประสิทธิภาพในการโนมนาวใจ หรือ สรางความ
รูสึกที่คลอยตามไดมากที่สุด และหากมีการใชระดับความรุนแรงดานความกลัวที่สูงมากจนเกินไป    
ผูรับสารจะเกิดการปองกันตนเอง (Defensively Avoid) ในการเปดรับสารจากภาพยนตรโฆษณา
ชิ้นนั้นๆ ซึ่งจะแสดงใหเห็นในรูปของพฤติกรรมที่พยายามหลีกเลี่ยงการรับชมภาพยนตรโฆษณา
เชน การเปลี่ยนสถานีโทรทัศนหรือการเบือนหนาหนี เมื่อมีภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นปรากฏ เปนตน 
(อางถึงใน อารีย จงเกษมสุข, 2541) 

 จุดดึงดูดใจดานอารมณขัน (Humor Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่สามารถสรางประสิทธิผล
ของการใหขอมูลขาวสารแกผูรับสารไดดีและงาย เนื่องจาก เปนจุดดึงดูดใจที่ทําใหผูรับสารมีความ
รูสึกสนุกสนานและมีอารมณดีขณะที่รับชมภาพยนตรโฆษณา อีกทั้ง ยังสามารถสรางใหเกิดการ  
จดจําและความตั้งใจในการรับรูตอตัวเนื้อหาไดเปนอยางดีอีกดวย แตขณะเดียวกัน จุดดึงดูดใจ
ดานอารมณขันนี้ มักมีขอเสีย คือ อาจทําใหความหนักแนนของประเดน็ทางสังคมที่ไดกลาวถึงใน 
ภาพยนตรโฆษณาสูญเสียไปหรือดอยคาลงได ทําใหขาดความนาเชื่อถือที่จะปฏิบัติตาม 
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 จุดดึงดูดใจดานความโกรธ (Anger Appeal) เปนจุดดึงดูดใจที่ผูสงสารพยายามกระตุนให
ผูรับสารเกิดความรูสึกโกรธ หรือสรางความรูสึกคับของใจใหกับผูรับสาร โดยการเพิ่มความเครียด
ใหแกผูรับสารมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งการที่จะลดความเครียดไดนั้น คือ การที่ไดทําตามอยางที่สารใน    
ภาพยนตรโฆษณาไดกลาวไว (Aren&Bovee, 1994) เชน ในการรณรงคไมใหซื้อสินคาจากตางชาติ 
ถาเลือกใชจุดดึงดูดใจดานความโกรธ อาจนําเสนอดวยภาพของชาวตางชาติที่รังแก และดูถูก
เหยียดหยามคนไทย เพื่อกระตุนใหผูที่รับสารโฆษณารูสึกโกรธกับการกระทําเหลาตางๆ  นี้ และ
พยายามที่จะลดความโกรธเหลานั้นลง โดยการไมซื้อสินคาตางชาติ เปนตน สําหรับในประเทศไทย    
จุดดึงดูดใจดานความโกรธมักจะพบในโฆษณาทางดานการเมืองเสียเปนสวนใหญ 

 จุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeal) เปนจุดดึงดูดใจอีกรูปแบบหนึ่งที่กระตุนให  
ผูรับสารเกิดความรูสึกวา ตนไดกระทําในสิ่งที่ผิดตอศีลธรรมจรรยา คานิยม ซึ่งเปนความเชื่อของ
ตนเอง หรือมาตรฐานที่สังคมไดตั้งไว (Mosher, 1994) อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผิด และ
เกิดความละอายตอส่ิงที่ตนเองไดกระทําไว ซึ่งเปนผลที่ทําใหบุคคลนั้นตองพยายามมองหาหนทาง
ที่จะปกปอง รวมถึงปองกันตนเองจากความรูสึกผิดนี้ หรือทําใหบุคคลนั้นตองการที่จะลดระดับ 
ของความรูสึกผดิในตนเองลง โดยการทําตามที่สารในภาพยนตรโฆษณาไดบอกไว หรือการหยุด
พฤติกรรมที่เปนอันตรายตอผูอ่ืนและสังคม และหันมารวมมือกับองคการทางการกุศล เพื่อทํา      
กิจกรรมที่เปนสาธารณประโยชนตางๆ ในที่สุด ซึ่งจุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิดนี้ ถือเปนแรงจูงใจ
ขั้นพื้นฐานของมนุษยที่เจริญแลว (Coulter & Pinto,1995)  

3. จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ  (Combination Rational Appeal and Emotional 
Appeal)  

คือ การบอกวา ประเด็นทางสังคมที่ไดกลาวถึงในภาพยนตรโฆษณานั้นสามารถตอบสนอง
ความตองการในดานการใชประโยชน หรือในดานการใชงานของผูบริโภค ซึ่งเปนการใชจุดดึงดูดใจ
ดานเหตุผล ประกอบกับการแสดงถึงการตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยา ความตองการ
ทางดานสังคม และการบริโภคในเชิงสัญญะ ซึ่งเปนการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ ควบคูกัน เชน 
ภาพยนตรโฆษณา “บานหารสอง” ของสํานักงานคณะกรรมการนโยบายแหงชาติ (2544) ที่ใช     
จุดดึงดูดใจดานเหตุผลที่แสดงใหเห็นถึงการประหยัดไฟที่เพิ่มข้ึนเมื่อมีการจัดการบานที่เหมาะสม 
เชน การใชหลอดประหยัดไฟ การไมวางสิ่งของบังทางลม  พรอมๆ กันกับการใชจุดดึงดูดใจดาน
อารมณขันที่ภรรยานึกวา บานหารสอง คือ การที่สามีขอแยกทาง เปนตน 
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เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Presentation Techniques) 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Presentation Techniques หรือ 
Creative Execution) เปนการนําเสนอจุดขายของสินคาหรือประเด็นทางสังคมใหแกผูบริโภคได  
รับรู ภายหลังจากที่นักโฆษณาไดกําหนดแนวคิดหลัก (Idea) ที่จะใชในการทําโฆษณา ตลอดจนได
เลือกประเภทของจุดดึงดูดใจไวเรียบรอยแลว  โดยผูวิจัยไดนําเทคนิคในการนําเสนอความคิด  
สรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาของ Baldwin (1989) มาใชเปนกรอบในการวิเคราะหเนื้อหา         
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ดังนี้ 

1. การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product Presentation)  

เปนการนําเสนอภาพสินคา หรือ เปนการแสดงการทํางานของสินคาในลักษณะที่ 
McMahan (cited in Baldwin, 1989) เรียกวา “สินคาเปนพระเอก” (Product as hero) ความ    
นาสนใจของภาพยนตรโฆษณาอยูที่ตัวสินคา ไมใชวิธีการนําเสนอ ซึ่งภาพของสินคาที่นําเสนอเปน
การสื่อความหมายถึงอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยใชขอความโฆษณาเปนตัวสรุปนัย
สําคัญของสิ่งที่นําเสนอเพื่อใหผูบริโภคเขาใจไดชัดเจนยิ่งขึ้น 

2. การสาธิตสินคา (Demonstration) 

การสาธิตสินคา เปนวิธีการนําเสนอที่ดีสําหรับสินคาที่มีคุณสมบัติแตกตางจากคูแขงใน
ตลาด และความแตกตางนี้เปนประโยชนแกผูบริโภค ซึ่งวิธีการสาธิตสินคาสามารถสรางสรรคได
หลายรูปแบบ ดังตอไปนี้  

การอธิบาย (Explanatory/Product in Use) 
เปนการนําเสนอที่คลายกับการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง (Product Presentation) แต
เพิ่มสถานการณในการใชสินคาเขาไปดวย ซึ่งเปนการนําเสนอที่เรียบงาย ชัดเจน 

การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational Demonstration)  
เปนการแสดงใหเห็นประสิทธิภาพของสินคาโดยการทดลอง เชน ทดลองใหเห็นวา 
แปงกันการเปยกชื้นได โดยการหยดน้ําลง ณ จุดที่ทาแปงไว แลวน้ําไมซึมลงในแปง 
เปนตน 

การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration)  
ใชในกรณีที่ไมสามารถแสดงใหเห็นการใชงานจริงได จึงตองใชสิ่งอื่นมาเปรียบเทียบ 
แทนสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน การสาธิตประสิทธิภาพการซึมซับของผาอนามัย หรือผาออมที่ 
ใชน้ําสีฟาเทลงบนผาอนามัย หรือผาออม 
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การเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคา (Side-by-Side/Comparative Advertising) 
เปนการแสดงศักยภาพ หรือคุณสมบัติของสินคา ในลักษณะที่เปรียบเทียบกับคูแขง 
ซึ่งไมจําเปนตองระบุชื่อสินคาของคูแขง หรืออาจจะใชในลักษณะของการเปรียบเทียบ
กับสินคาเดิมของตราสินคานั้นๆ เพื่อใหเห็นประสิทธิภาพที่เพิ่มข้ึน หรือคุณสมบัติที่ 
เปลี่ยนไป วิธีการเปรียบเทียบเพื่อแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพที่แตกตางกันอาจใช 
วิธีการแขงขันระหวาง 2 สินคา ไดเชนกัน 

กอนใช / หลังใช (Before/After) 
วิธีนี้เปนการแสดงใหเห็นผลที่นาพึงพอใจจากการใชสินคา โดยเปรียบเทียบกันระหวาง
ภาพกอนการใชสินคาและภาพหลังจากที่ไดใชสินคาแลว ซึ่งมักจะใชกับสินคาประเภท
เสริมความงาม 

การทรมานสินคา  สาธิตเชิงเกินจริง (Torture Test/ Dramatization Demonstration) 
เปนการทดสอบสินคาในสถานการณที่เกินจากสภาพการใชงานปกติของสินคา เพื่อ
แสดงความแข็งแกรง ทนทาน หรือแสดงการใชงานที่เกินความคาดหมาย เชน ใชกาว
ติดคนไวกับฝาผนัง เปนตน การนําเสนอแบบทรมานสินคา ไมจําเปนตองแสดงออก
ดวยวิธีรุนแรงเสมอไป แตสามารถแสดงออกดวยวิธีการที่นุมนวลไดเชนกัน เชน      
ภาพยนตรโฆษณาสินคาในตางประเทศ ที่แสดงการใชแผนสําลีเช็ดสิ่งสกปรกบนกลีบ
กุหลาบทีละกลีบ เปนตน การสาธิตดวยวิธีการทรมานสินคานี้ สามารถสรางความ     
จดจําไดงาย แตทั้งนี้ สถานการณในการสาธิตสินคาจะตองมีความสัมพันธกับผูบริโภค 
และจะตองสะทอนใหเห็นวา สินคานั้นสามารถแกปญหาในชีวิตประจําวันใหผูบริโภค
ไดดีกวาสินคาชนิดอื่น และการทดสอบสินคาดวยการทรมานที่มากเกินไปจะทําใหเกิด
ความรูสึกวา ไมใชเร่ืองจริง ทั้งๆ ที่สินคาสามารถทําไดเชนนั้นจริงๆ (Baldwin, 1989) 

 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) 
 เปนการทดสอบคุณสมบัติของสินคาอยางตรงไปตรงมา  เชน  ทดสอบความคงทนของ     
 นาฬิกา โดยการทุบนาฬิกา     หรือทดสอบความแข็งแรงของรากผม โดยใชไขมุกรอยที่   
 เสนผม เปนตน 

ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration Faith) 
เปนอีกรูปแบบหนึ่งของการทรมานสินคา  คือ     การแสดงใหเห็นถึงความไววางใจของ       
ผูสาธิตที่มีตอสินคานั้นๆ เชน ในภาพยนตรโฆษณากระจกกันกระสุนของประเทศ
อังกฤษ นักธุรกิจยืนพูดกับกลอง ในขณะที่ชายอีกคนหนึ่งกําลังเล็งปนไรเฟลมาที่เขา 
กลองจับภาพนักธุรกิจ ขณะที่กําลังจะถูกยิงดวยปนไรเฟล เมื่อการยิงเสร็จสิ้นลง       
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ตัดภาพกลับมาที่กระจก พบวา กระจกแตกละเอียดหางจากศีรษะของเขาไปเล็กนอย 
นักธุรกิจสะดุงแลวยิ้มแตมิไดมีบาดแผลใดๆ แมแตนอย ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความมั่นใจ
ที่เขามีตอกระจกกันกระสุนนี้ (Baldwin, 1989) 

การสาธิตแบบกราฟฟค (Graphic Demonstration)  
เปนการใชรูปภาพกราฟฟคแสดงสิ่งที่ไมสามารถมองเห็นไดดวยตาเปลา หรือใชในการ 
อธิบายสิ่งที่ตองการใหเขาใจไดงายขึ้น เชน การสาธิตการไหลของน้ํามันเครื่อง และ
การทํางานเพื่อปกปองเครื่องยนต เปนตน 

นอกจากนี้ Seiden (cited in Baldwin, 1989) กลาวถึงคุณลักษณะของการสาธิตสินคาที่ดี 
ที่ควรจะกระทํา ดังนี้ 

- ตองนาสนใจ และมีความตื่นเตน เราใจ 
- มีความสัมพันธกับส่ิงที่ตองการบอก 
- พิสูจนใหเห็นชัดเจน 
- ไมไดเปนการเสแสรง แกลงทํา 
- งายตอการติดตาม และทําความเขาใจ 
- เปนเอกสิทธิ์เฉพาะของตราสินคานั้น 
- ที่สําคัญที่สุด คือ จะตองนาเชื่อถือ และอยูเหนือขอกังขาใดๆ 

3. การแสดงปญหา และวิธีแกปญหา (Problems and Solutions) 

เปนการสะทอนใหเห็นปญหาเกาๆ ที่เคยเกิดขึ้นจากการใชสินคาประเภทนั้นๆ ในรูปแบบ 
และวิธีการที่แตกตางจากตราสินคาอื่น เพื่อเชื่อมโยงไปสูวิธีแกปญหาเหลานั้นใหหมดสิ้นไป      
ดวยการใชตราสินคานั้นๆ ซึ่งหัวใจสําคัญของการนําเสนอดวยวิธีนี้ คือ การทําใหผูบริโภคเห็นวา 
ตราสินคานั้นๆ คือ วิธีแกปญหาของพวกเขา ซึ่งสามารถนําเสนอไดหลากหลายแบบ ดังนี้ 

                  แสดงปญหา  ความตองการ (Show the Problem/Need) 
เปนการแสดงใหเห็นสิ่งตางๆ ที่เปนสาเหตุของปญหา แสดงผลเสียของการไมใชสินคา 
หรือแสดงใหเห็นถึงอารมณของผูที่กําลังประสบปญหา 

แสดงปญหาของคนอื่น (Show the Problem with Others) 
นําเสนอดวยปญหาที่รายแรงของบุคคลอื่น หรือ ปญหาจากการใชตราสินคายี่หออ่ืนๆ 
เปนการทําใหคูแขงดูดอยหรือดูตลก เพื่อแสดงใหเห็นวา สินคาคูแขงไมมีประสิทธิภาพ 
แตมีขอควรระวัง คือ จะตองไมลืมที่จะชี้ใหเห็นขอดีของตราสินคาของตนเองดวย 
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แสดงทางเลือกอื่นที่นาขัน (Show Ridiculous Alternative) 
เปนการนําเสนอวิธีการแกปญหา หรือการตอบสนองความตองการในวิธีที่ดูตลกขบขัน
จนไมสามารถยอมรับได เพื่อแสดงใหเห็นวาตราสินคานั้นๆ เปนทางเลือกที่ดีกวา เชน 
นําเสนอภาพความยุงยากวุนวายในครัวกวาที่จะไดบะหมี่ตมยํา 1 ชาม แลวแสดงการ
แกปญหาดวยบะหมี่สําเร็จรูปที่ปรุงเสร็จไดอยางรวดเร็ว เปนตน  

4. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) 

เปนการนําเสนอสถานการณในชีวิตจริง เพื่อแสดงใหเห็นวา สินคานั้นๆ ชวยแกปญหาได
อยางไรบาง โดย Baldwin (1989) ไดสรุปเปนโครงสรางในการนําเสนองายๆ ดังนี้ 

แผนภาพที่ 2.4 แสดงตัวอยางการใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต 

 

 
 

 
   
  

 
 

 
  

ที่มา  Baldwin, H.(1989). How to create effective TV. commercials. (2nd ed.). Lillinois : NTC 
Business Book. P.296 

ถึงแมวา โครงสรางของการโฆษณาในเทคนิคนี้แตละเรื่องสวนใหญจะมีความคลายคลึงกัน 
แตสถานการณของเรื่องสามารถนํามาสรางสรรคไดไมจํากัด โดยมีเงื่อนไขดังนี้ 

- ปญหาที่นําเสนอ ตองเปนปญหาที่เกิดขึ้นไดในชีวิตจริง   และมีความเกี่ยวของกับ   
ผูบริโภค ทั้งนี้ ปฏิกิริยาที่ผูแสดงมีตอปญหานั้นๆ จะตองดูสมเหตุสมผล นาเชื่อถือ    
บรรยากาศของเรื่องตองดูสมจริง 

บุคคลผูหวังดีปรากฏกาย พรอมกับคําแนะนําที่ดี 
(อาจจะเปนเพื่อนบาน คนขายของ หรือตัวละครเฉพาะของสินคา ซึ่งเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ)

พระเอก/นางเอกของเรื่องประสบปญหา 
(ซึ่งเปนปญหาที่ผูบริโภคเคยเผชิญมาแลว ภายใตสถานการณเดียวกัน) 

พระเอก/นางเอกของเรื่องลองใชสินคา หรือปฏิบัติตามคําแนะนํา ซึ่งสามารถแกปญหาไดดี 
และมีรางวัลจากการแกปญหานั้นๆ เชน จูบขอบคุณ ประชาชนปรบมือ เปนตน 
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- การปรากฏตัวของสินคา หรือการเสนอแนะวิธีแกปญหาของสินคาตองดูนาเชื่อถือ 
หรือถาตองการทําใหดูตลกหรือเกินจริง ก็จะตองทําใหถึงระดับที่ตองการ 

- บทสนทนาควรมีชีวิตชีวา เปนธรรมชาติ และนาเชื่อถือ โดยการบรรยายสรรพคุณ
ของสินคาควรเปนเสียงของโฆษกแทน 

- มีการสาธิตสินคาเพื่อแสดงใหผูบริโภคเห็นวา สินคาสามารถทําไดอยางที่ตัวละคร
พูดจริงๆ 

- จบดวยรางวัลของการแกปญหา ซึ่งเปนผลพลอยไดจากการแกปญหานั้นๆ เชน     
คํายกยองชมเชย 

-     สรางบรรยากาศที่ดูสนุกสนาน 
- สรางบุคลิกลักษณะเฉพาะใหตัวละคร ซึ่งการคัดเลือกตัวแสดงที่ดี และการกํากับ

การแสดงที่ดี สามารถเอื้ออํานวยใหสัมฤทธิ์ผลได 
- ตัวละครที่จะพูดแนะนําสินคาตองนาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคา เนื่องจาก การ

นําเสนอดวยวิธีแสดงเสี้ยวหนึ่งของชีวิต เสมือนการพูดถึงสินคาแบบปากตอปาก 
ดังนั้น คนที่จะแนะนําสินคาแกบุคคลอื่นได จะตองรูจักและเขาใจสินคานั้นเปน
อยางดี 

- สิ่งที่จะชวยใหผูบริโภคไดยินสารที่นักโฆษณาตองการจะสื่อ ซึ่งสอดแทรกอยูใน
บทสนทนาของเรื่อง คือ การสรางสถานการณที่ไมคอยพบเห็นกันบอยนัก เพื่อ
เรียกรองความสนใจ เชน ภาพยนตรโฆษณาเช็คเดินทางของซิตี้คอรป เปนบท
สนทนาที่เกิดขึ้นในหองอาบน้ําสไตลญี่ปุน 

- บางครั้งอาจสอดแทรกดวยขอขัดแยงเล็กๆ นอยๆ ซึ่งจะตองเปนประเด็นที่เกี่ยวพัน
กับผูบริโภค และสนิคาเขาไปขจัดไดโดยตรง 

5. การใชผูแสดง (Presenter) 

ไมวาผูแสดงที่นักโฆษณานํามาใชจะเปนดารา บุคคลมีชื่อเสียง หรือใครก็ตาม อยางนอย
บุคคลนั้น จะตองสามารถสื่อสารขอมูลขาวสารที่ตองการนําเสนอ ไปยังผูบริโภคไดอยางถูกตอง    
ชัดเจนและนาติดตาม ทั้งนี้ วิธีการในการนําเสนอจะตองสรางสรรคใหนาสนใจ และมีความโดดเดน
เชนกัน ซึ่งการใชผูแสดง สามารถนําเสนอไดหลายวิธี ดังนี้ 

การใชโฆษกเปนคนขาย (The Salesperson-Spokesperson) 
บุคคลผูนี้เปนเสมือนตัวแทนของบริษัทที่นําเสนอสินคาตอผูบริโภค ซึ่งอาจจะเปน 
- นักแสดง ที่พูดถึงสินคาดวยบุคลิกทาทางที่จริงใจ นาเชื่อถือ และนาฟง 
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- ตัวละครเฉพาะของสินคา 
- ผูบริหารของบริษัท เพื่อแสดงถึงความจริงใจ และความเอาใจใสของบริษัทที่มีตอ 

ผูบริโภค 

การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The Authority-Spokesperson)   
เปนการใชผูที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ โดยเฉพาะ มาเปนผูขายสินคา โดยความ
คิดเห็นของผูเชี่ยวชาญเฉพาะทาง จะชวยเพิ่มน้ําหนักของเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณา
และสรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคานั้นๆ ไดเปนอยางดี  

การใชผูที่พึงพอใจสินคาเปนโฆษก (The Satisfied-User-Spokesperson)    
เปนการสรางตัวแทนของกลุมลูกคาเปาหมาย โดยใชผูที่พึงพอใจในสินคานั้นๆ มา    
นําเสนอสินคาดวยตนเอง ซึ่งโดยสวนใหญแลว เปนการพูดที่มาจากประสบการณตรง  
สวนตัว ซึ่งเหมือนกับการใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง(Testimonial) เปนการนําเสนอแบบ
ตรงไปตรงมา และมีเปาหมายเพื่อสรางความเปนสวนหนึ่งของกลุมลูกคาเปาหมาย 

การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (The Celebrity-Spokesperson) 
ความนิยมชมชอบในตัวนักแสดงที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง ชวยใหสินคามีความโดดเดน 
และมีพลังในการหยุดความสนใจของผูบริโภค ทําใหโฆษณานั้นสะดุดตา ซึ่งบุคคลที่มี      
ชื่อเสียง อาจจะเปนดาราดังชนิดซุปเปอรสตาร หรือบุคคลในวงสังคมที่ผูบริโภคคุนเคย
กับชื่อเสียงของเขา ทั้งนี้ บุคคลที่นักโฆษณาเลือกใชในภาพยนตรโฆษณาจะตองมี
ความเหมาะสมกับสินคานั้นๆ โดยพิจารณาจากสิ่งที่ตราสินคาตองการใหสะทอนผาน
บุคคลที่มีชื่อเสียงผูนั้น เชน ความนาสนใจ ความนาเชื่อถือ ความตลก หรือบุคลิกภาพ 
เปนตน 

6. การสรางตัวละครเฉพาะ ผูนําเสนอที่เปนการตูนสรางขึ้นมา  (Continuing Characters/Mascot) 

เปนการสรางตัวละครที่มีบุคลิกลักษณะเฉพาะสําหรับตราสินคาหนึ่งๆ ซึ่งตัวละครเฉพาะนี้
จะทําหนาที่เปนโฆษกในการนําเสนอสินคา และมักจะปรากฏในภาพละครชีวิตจริง (Real-Life 
Dramas) เชน ขวดน้ํามันพืชพูดได เปนตน ตัวละครเฉพาะ อาจใชเปนตัวบุคคล หรือ ภาพใน
จินตนาการก็ได โดยที่ตัวละครดังกลาว จะตองสามารถเชื่อมโยงความนาเชื่อถือและจินตนาการ 
มาสูตัวสินคาและจุดขายได เชน “โรนัลด แม็คโดนัลด” แทนประสบการณความสนุกในการ         
รับประทานอาหารที่ แม็คโดนัลด ซึ่งหัวใจสําคัญของการสรางตัวละครเฉพาะ คือ ความนาเชื่อถือ  
ที่แมวาจะเปนภาพในจินตนาการก็จะตองมีความสมจริง และดูนาเชื่อถือในโลกแหงความเปนจริง 
ซึ่งบางครั้ง ตัวละครจากจินตนาการกลับดูมีความนาเชื่อถือยิ่งกวาตัวบุคคลจริง อีกดวย 
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7. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง (Testimonials) 

เปนการนําวิธีการสื่อสารแบบบอกตอ หรือการพูดแบบปากตอปาก(Word-of-Mouth)มาใช
ในภาพยนตรโฆษณา โดยที่ตัวบุคคลจะตองมีตัวตนจริง และใชคําพูดที่เปนธรรมชาติ ไมใชการพูด
ตามบทที่เขียนขึ้น ซึ่งถาผูใชสินคามีบุคลิกภาพที่นาเชื่อถือ จะสามารถดึงความสนใจจากผูบริโภค
ไดเปนอยางดีและสงผลใหเกิดความมั่นใจในสินคาเพิ่มข้ึนดวย โดย Baldwin (1989) ไดใหแนวทาง
ในการนําเสนอไวดังนี้ 

- นําเสนอในรูปแบบของผูแสดง หรือโฆษกที่มีประสบการณในการใชสินคานั้น 
- นําเสนอในรูปแบบของจดหมาย โดยที่ขอความมาจากผูใชจริง แตจัดทําภาพ

จําลองเหตุการณข้ึนมาใหม 
- นําเสนอในรูปแบบของการสัมภาษณ การถามความคิดเห็นของคนทั่วไป หรือใน

ลักษณะของการซอนกลองที่ผูถูกสัมภาษณไมรูตัววา มีการบันทึกภาพไว ซึ่งมักใช 
ในการทดลองชิม เพื่อแสดงใหเห็นถึง อากัปกิริยาประหลาดใจที่สินคานั้นมีรสชาติ    
ถูกใจกวาตราสินคาที่เคยรับประทาน 

ซึ่งสามารถเลือกผูใชสินคาที่จะมาเปนผูรับรองได 2 ลักษณะ (เสรี วงษมณฑา, 2540) คือ  

การใชชาวบานธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช (The Girl Next Door)  
เชน โฆษณาผงซักฟอก ใชแมบานมายืนยันคุณภาพสินคา ซึ่งเปนการงายที่ผูบริโภค
จะรูสึกวาตัวเองเปนเหมือนคนที่โฆษณานั้น 

การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (Celebrity Testimonial) 
เปนการใชดารา หรือ ผูที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก มาเปนผูยืนยันคุณภาพของสินคา        
ในลักษณะที่เปนผูใชสินคานั้นๆ ซึ่งวิธีการนี้จะไดผลก็ตอเมื่อ ผูมีชื่อเสียงที่เลือกมาเปน   
ผูนําเสนอนั้น มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับสินคา ทําใหผูชมเชื่อวา ผูนําเสนอนั้นมีการ
ใชสินคาจริง จึงจะสงผลใหโฆษณานาเชื่อถือ 

8. ชุดภาพเหตุการณ  (Vignettes) 

เปนลักษณะของการนําเสนอภาพคนที่มีประสบการณการใชสินคาหลายๆคนหลายๆ ภาพ
รวมไวดวยกันเปนชุดหรือนําเสนอปญหาหลายปญหาเรียงซอนกัน ซึ่งปญหาดังกลาวสามารถแกไข
ไดดวยการใชสินคา หรือเปนการนําเสนอประสิทธิภาพที่หลากหลายของสินคา ซึ่งขอดีของการ    
นําเสนอแบบนี้ คือ เปนการเนนย้ําจุดขายของสินคาผานผูใชหลายๆ คน ในหลายๆ บรรยากาศ  
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โดยแตละบรรยากาศนั้น ผูบริโภคจะตองเขาใจไดทันทีวา เปนสถานการณเชนใด ซึ่งจะตองสัมพันธ
กับจุดขายของสินคาดวย  

ชุดภาพเหตุการณสามารถสะทอนสิ่งตางๆ ที่นักโฆษณาตองการนําเสนอไดมากมาย ดังนี้ 

- สามารถรวบรวมแนวความคิดในการโฆษณาหลากหลายรูปแบบที่ตองการไวใน
หนึ่งเดียว  

- สามารถนําเสนออรรถประโยชนของสินคาที่มีตอผูบริโภคไดหลายๆ กลุม 
- สามารถสะทอนพลังความตองการในตัวสินคาของคนหลายๆ กลุม 
- ลอเลียนสถานการณเลวรายตางๆ นานาของคูแขง 
- แสดงรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุมผูใชสินคา 

การใชชุดภาพเหตุการณจะประสบความสําเร็จ ก็ตอเมื่อภาพรวมของชุดภาพเหตุการณที่      
นําเสนอนั้น มีความสอดคลองกลมกลืนกันเสมือนเปนภาพภาพเดียวกันที่ชัดเจน หรือกลาวไดอีก  
นัยหนึ่งวา จะตองเปนการรวบรวมภาพหลายๆ ภาพที่มีแนวคิด (Concept) เดียวกันนั่นเอง 

9. เร่ืองราว (Story) 

เปนการดําเนินเรื่องโดยมีจุดเริ่มตน ตอนกลาง และตอนจบ เชนเดียวกับภาพยนตรส้ันเรื่อง
หนึ่ง โดยการดําเนินเรื่องแบบเปนเรื่องราวนี้ สามารถสรางอารมณไดดี ทั้งแบบสะเทือนอารมณ 
แบบโรแมนติก หรือแบบตลกขบขัน การดําเนินเรื่องตองเรียบงาย งายตอการติดตาม และแทรก   
จุดขายของสินคาไวในเรื่อง โดยที่ผูบริโภคจะไมสามารถเลาเรื่องโดยไมพูดถึงสินคาไมได ซึ่งวิธีนี้
อาจจะเรียกไดวา เปนวิธีทดสอบประสิทธภิาพอยางงายๆ ของภาพยนตรโฆษณาแบบเปนเรื่องราว  

10. กลุมคน/การเลาเรื่อง (People/Narration) 

เปนการนําเสนอภาพคนหรือกลุมคนขณะกําลังใชสินคา หรือ มีความพึงพอใจในอรรถ
ประโยชนของสินคา หรือ แสดงความตองการสินคานั้นๆ โดยมีเสียงบรรยายควบคูไปกับภาพ เปน
การพูดเชื่อมโยงระหวางคนในภาพกับสินคา หรือเปนเสียงในความคิดของคนในภาพ เปนเพลง 
หรือผสมผสานทุกอยาง การนําเสนอแบบนี้มีความหลากหลายมาก ข้ึนอยูกับจุดดึงดูดใจที่นํามาใช 
ไมวาจะเปน ความรัก ความเอาใจใส ความออนแอ ความสะเทือนใจ ความสนุกสนาน ความซุกซน 
ความฉลาด ความสดใสราเริง หรืออะไรก็ตามที่นํามาเราอารมณผูชม ลักษณะเดนของการนําเสนอ
แบบนี้ คือ  ขอความโฆษณาสั้น แตเฉียบคม 
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 11. เร่ืองลอเลียน (Satire) 

การสรางเรื่องลอเลียนมักเกิดขึ้นหลังจากเกิดขาวใหญ หรือภาพยนตรยอดนิยม ซึ่งรูปแบบ
ของการลอเลียนตัวบุคคลหรือเหตุการณ จะตองเปนที่รูจักอยางกวางขวาง เพื่อที่ผูชมจะสามารถ
ระลึกถึงไดทันที นอกจากนั้น อาจสรางเรื่องลอเลียนภาพยนตรหรือบทละครอมตะ เชน เร่ือง         
“คิง คอง” หรือ “บานทรายทอง” เปนตน ส่ิงสําคัญของการนําเสนอแบบลอเลียน คือ ความตลก
ขบขันนั้นจะตองชวยเสริมจุดขายของสินคา 

12. การนําเสนอดวยเพลง (Musical) 

เสียงเพลงเปนองคประกอบที่สําคัญของภาพยนตรโฆษณา เนื่องจาก 

- สไตลเพลง ชวยขับบุคลิกภาพใหกับตราสินคาและภาพยนตรโฆษณา 
- อารมณเพลง ชวยเนนอารมณของภาพยนตรโฆษณา 
- เสียงดนตรี ชวยวางตําแหนงของสินคาใหตรงกลุมเปาหมาย 
- แนวเพลงที่ตางกัน ชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน 
- ในบางครั้ง บทเพลงชวยเสริมแนวความคิดในการโฆษณาใหเดนชัดขึ้น 

นอกจากนั้น เพลงยังชวยใหจดจําตราสินคาไดงาย และชวยใหผูบริโภคเกดิความรูสึกที่ดี
ตอโฆษณา อันอาจจะนําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาได การเลือกใชเพลงในภาพยนตร
โฆษณาสามารถนําบทเพลงที่มีอยูมาใช หรือแตงขึ้นใหมก็ได ซึ่งการนําบทเพลงที่มีอยูมาใช จะชวย
ทําใหเกิดความความคุนเคยไดงาย และจดจําไดทันที สวนการแตงเพลงขึ้นใหม สามารถสราง          
เอกลักษณ บุคลิกลักษณะเฉพาะใหกับตราสินคาไดชัดเจน ทั้งยังกอใหเกิดการจดจําที่ดี เชนกัน 

13. การนําเสนอแบบรองรําทาํเตน (Production Number) 

เปนการสรางงานโฆษณาในลักษณะของการรองเพลง การทําทาที่สนุกสนาน ใชเสียงเพลง 
และเสียงดนตรีเขาชวย ซึ่งจะเหมือนกับการชมมิวสิควีดีโอ โดยทั่วๆ ไป นั่นเอง 

14. การสรางตัวแทนความคิด (Personification) 

เปนการใชสิ่งที่เปนรูปธรรม หรือ ภาพ มาสะทอนแนวความคิดที่เปนนามธรรม เพื่อบอก
อรรถประโยชนของสินคา แสดงใหเห็นถึงปญหา หรือสะทอนแนวความคิดในโฆษณาใหชัดเจนขึ้น 
เชน มนุษยตะกั่ว แทนน้ํามันที่มีสารตะกั่ว หรือภาพจําลองของอาการอักเสบบวมภายในลําคอที่
สามารถพูดคุยกับผูชมไดในโฆษณายาอมบรรเทาอาการเจ็บคอ เปนตน ดวยคุณลักษณะของการ
สรางสรรคขึ้นเฉพาะสําหรับตราสินคานั้นๆจึงเสมือนเปนการสงวนสิทธิ์ในการนําเสนอแนวความคิด 
หรือ ปญหานั้นไวเฉพาะตราสินคา กอนที่ตราสินคาอื่นจะนําเสนอแนวความคิดหรือปญหาดังกลาว 
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15. การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ (Analogy/Symbolism) 

อุปมาอุปไมย เปนการบรรยายถึงสิ่งๆ หนึ่งโดยใชอีกสิ่งหนึ่งมาเปรียบเทียบ เพื่อใหเห็น
ภาพไดชัดเจน เขาใจไดงายยิ่งขึ้น สวนสัญลักษณ หมายถึง บางสิ่งที่แทนความหมายบางอยาง     
มากกวาตัวมันเอง การเลือกใชสัญลักษณ หรือส่ิงที่จะเปรียบเปรยในภาพยนตรโฆษณา ควรเลือก
สิ่งที่ธรรมดาๆ ที่ผูบริโภคคุนเคย และสามารถเขาใจไดทันที เพื่อใหการสื่อสารเนื้อหาในภาพยนตร
โฆษณาสัมฤทธิ์ผล และจดจําไดงาย 

16. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 

เปนการนําเสนอในแนวของเทพนิยาย เปนภาพในจินตนาการ ขายความปรารถนา ความ
ทะเยอทะยาน มักใชกับสินคาประเภทสวยงาม หรือน้ําหอม 

17. การนําเสนอเชิงสารคดี  (Documentary) 

เปนการนําเสนอที่ใหเนื้อหาสาระ หรือขอเท็จจริงเหมือนภาพยนตรสารคดี เชน โฆษณาที่
แสดงกระบวนการผลิต เทคโนโลยี ตลอดจนการควบคุมคุณภาพของสินคา เปนตน 

18. คลื่นลูกใหม (New Wave) 

คือ การนําเสนอแบบใหม ที่มีสีสันเจิดจา อารมณเรงเราสนุกสนาน สวนใหญเปนภาพ      
ตัดสลับที่ไมมีเคาโครงเรื่องที่ชัดแจง (Montage without Plot) ซึ่งทําใหดูนาเชื่อถือ ไมจืดเร็ว เหมาะ
สําหรับสินคาวัยรุนที่เนนอารมณ สีสัน และความสนุกสนาน (เสรี วงษมณฑา, 2535) 

19. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 

คือ การนําเสนอที่เนนภาพของผูใชสินคามากกวาภาพสินคา เชน โฆษณาเครื่องดื่ม
ประเภทเบียร หรือน้ําอัดลม ที่มักจะนําเสนอภาพของกลุมวัยรุนที่ดูคึกคักกระฉับกระเฉง สนุกสนาน
ขณะกําลังทํากิจกรรมตางๆนอกบาน เชน การชมคอนเสิรต เพื่อแสดงใหเห็นวากลุมผูใชตราสินคานี้
เปนคนบุคลิกลักษณะใด มากกวาที่จะแสดงอรรถประโยชนของสินคา เปนตน (Arens, 1996) 

จากแนวคิดทั้งหมดที่ไดกลาวมานี้ สามารถสรุปเกี่ยวกับประเภทของจุดดงึดูดใจ และ 
เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา ที่จะใชเปนกรอบในการวิเคราะห
เนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมในการวิจัยนี้ ไดดังแผนภาพที่ 2.5 
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจ และ เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคใน   
                       ภาพยนตรโฆษณาที่ไดนํามาใชเปนกรอบในการวิเคราะหเนื้อหา 
 
 

 
        
 
 

ที่มา Baldwin, H.(1989). How to create effective TV. commercials. 2nd ed. Lillinois : NTC 
Business Book. P.296 
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4. แนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณา (Consumer 
Response to Advertising) 

การออกแบบภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมใหมีประสิทธิผลตรงตามวัตถุประสงคที่ได 
ตั้งไวนั้น นอกจาก การศึกษาทางดานเทคนิคการสรางสรรคชิ้นงานภาพยนตรโฆษณาแลว         
การศึกษาทางดานการตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณาก็เปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่ง ที่จะ
ทําใหทราบถึงรูปแบบและกลไกในการตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเมื่อนําการ
ศึกษาทั้ง 2 สวนนี้เขาไวดวยกันแลว จะทําใหทราบถึงจุดแข็งและจุดออนของเทคนิคการสรางสรรค
ภาพยนตรโฆษณาในแตละรูปแบบ ซึ่งจะทําใหนักโฆษณาสงเสริมสังคมสามารถเลือกใชเทคนิค
การสรางสรรคใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคที่ไดตั้งไวใหมากที่สุด โดยการศึกษาการตอบสนองตอ
โฆษณาของผูบริโภคนั้น ในการวิจัยนี้ผูวิจัยมุงศึกษาแนวคิดการตอบสนองตอโฆษณาใน 3 มุมมอง
ใหญๆ อันไดแก 1. รูปแบบการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค (Consumer Response Profile 
to Advertising)  2. กระบวนการหรือกลไกในการตอบสนอง (Response Process) และ 3. ทฤษฎี
และแนวคิดของนักวิชาการดานโฆษณาที่เกี่ยวของกับการวัดการตอบสนองตอโฆษณาของ          
ผูบริโภค ซึ่งทั้งหมดแสดงไวในแผนภาพที่ 2.6 

แผนภาพที่ 2.6 แสดงแนวคิดการตอบสนองตอโฆษณาใน 3 มุมมอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค 

1. รูปแบบการตอบสนอง
ตอโฆษณาของผูบริโภค  

2. กระบวนการ หรือ 
กลไกในการตอบสนอง 

3. ทฤษฎีและแนวคิดของ
นักวิชาการดานโฆษณา
ที่เกี่ยวของกับการวัดการ
ตอบสนองตอโฆษณา
ของผูบริโภค 
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รูปแบบการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค (Consumer Response Profile to 
Advertising) 

 Belch & Belch (2001) ไดกลาววา การตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคมีดวยกันทั้งสิ้น 
3 รูปแบบคือ 1. การตอบสนองดานความรู (Cognitive Response) 2. การตอบสนองดานอารมณ 
(Affective  Response)  และ 3. การตอบสนองดานพฤติกรรม (Behavioral Response) โดยการ
ตอบสนองแตละรูปแบบจะมีความเฉพาะตัว และมีความเกี่ยวของสัมพันธกันเปนขั้นตอน โดยใน
การตอบสนองตอภาพยนตรโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่งนั้น จะเริ่มตนดวยการตอบสนองทางดานความรู
กอน แลวจึงเกิดการตอบสนองทางดานอารมณ และพฤติกรรมตามลําดับ นอกจากนี้ Hawkins, 
Best และ Coney (1995) ไดกลาวเสริมวา การตอบสนองทั้ง 3 ดานที่แสดงออกมาจะกลายเปน
องคประกอบของทัศนคติที่มีตอโฆษณาชิ้นนั้นๆ  ดังแผนภาพที่ 2.7 ซึ่งการตอบสนองทั้ง 3 รูปแบบ
จะมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

แผนภาพที่ 2.7 แสดงองคประกอบของทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

ที่มา Hawkins, D. L., Best, R. J. & Coney, K. A. (1995). Consumer behavior : Implication 
for marketing strategy (6th ed.). Chicago : Irwin. 

1. การตอบสนองดานความรู (Cognitive Response) 

 การตอบสนองดานความรู  คือ การตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคที่ออกมาในรูปแบบ
ของการพยายามใชความคิด (จิตสํานึก, Conscious Mental) ในการที่จะพยายามทําความเขาใจ
ตอขอมูล (Information) หรือสาร (Message) ที่อยูในภาพยนตรโฆษณา รวมถึงการพยายามใช
ความคิดอยางพินิจพิเคราะหเกี่ยวกับขออาง(Claim)ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาวา ขอกลาวอาง

Affect

Cognitive

Behaviors  

Emotions or feelings
about spectific attributes
or overall obect

Beliefs about specific
attributes or overall
object

Behavioral intentions
with respect to specific
attributes or overall object

Attitude Components and Manifestations

Initiation

Stimuli

Products, situations, retail
outlets,sales personnel,
advertisement, and other
attitude objects

Component Component manifestation Attitude

overall orientation
toward
object
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ดังกลาวนั้น สามารถยอมรับไดหรือไม ซึ่งสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่มีผลตอการตอบสนองตอโฆษณา     
ในรูปแบบนี้ คือ เนื้อสาร (Message) ที่ปรากฏในโฆษณาวา มีความชัดเจน และงายตอการทํา
ความเขาใจมากนอยเพียงใด ซึ่งการตอบสนองทางดานความรูนี้ ถือไดวา เปนการตอบสนองใน
ลักษณะกระตือรือรน (Active Response) (Wells, Burnett & Moriarty, 1989)  

โดยการตอบสนองดานความรูของผูบริโภคนี้จะเปนไปในทิศทางใดนั้น ขึ้นอยูกับความเชื่อ 
(Beliefs) ความรู (Knowledge) และประสบการณ (Experience) ของผูบริโภคแตละบุคคลเปน
หลัก (Hawkins, Best และ Coney ,1995) ซึ่งการตอบสนองดานความรูของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณานี้ Belch และ Belch (2001) ไดแบงรูปแบบการตอบสนองตอโฆษณาทางดานความคิด
ออกไวเปน 3 ประเภท ดังแผนภาพที่ 2.8 

แผนภาพที่ 2.8 แสดงการตอบสนองดานความรูทั้ง 3 ประเภท 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา Belch, G. E. & Belch, M. A. (2001). Advertising and promotion : An integrated 

marketing communications perspective (5th ed.). New York : McGraw-Hill. 

1.1 ความคิดที่มีตอสินคา/เนื้อหา (Product/Message Thoughts) เปนประเภทแรกของ
การตอบสนองดานความรูที่มีตอตัวสินคาหรือบริการ และ/หรือ ขออาง (Claim) ตางๆ ที่ปรากฏอยู
ในภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นโดยตรง โดยการตอบสนองความคิดประเภทนี้จะมีปจจัยสําคัญ 2 ตัวที่
ผูบริโภคจะใชเปนขอมูลในการพิจารณา คือ ขอโตแยง (Counter Arguments) และเหตุผล
สนับสนุน (Support Arguments)  

 ขอโตแยง (Counter Arguments) คือ ความคิดที่ผูบริโภคเห็นวา ตรงขามกับขอกลาวอางที่
ปรากฏในโฆษณาหลังจากที่ไดทําการพิจารณาเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้น ๆ แลว หรือเปน

Product/message
thoughts Brand attitudes

 Exposure to
advertisement

Attitude toward
the AD

Ad execution
thoughts

Source - oriented
thoughts

Purchase
intention

Cognitive response   Attitude       Purchase intent
A model of cognitive response
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ความคิดที่ผูบริโภคเห็นวา ขออางในโฆษณาเปนสิ่งที่ไมนาเชื่อถือ หรือ ไมสามารถยอมรับได เชน 
ไมเชื่อวา การเลิกพักโทรทัศนชั่วขณะ (Stand by TV) จะชวยประหยัดคาไฟไดมากเทาใดนัก 

 ขอสนับสนุน (Support Arguments) คือ ความคิดที่ผูบริโภคเห็นวา ชวยตอกย้ําใหขออาง
ในโฆษณามีความนาเชื่อถือมากขึ้น หรือ ขออางในโฆษณานั้น เปนสิ่งที่นาเชื่อถือและสามารถ  
ยอมรับได เชน เชื่อวา การใชหลอดผอม หรือ หลอดประหยัดไฟ จะชวยประหยัดไฟไดจริง เปนตน 

 ซึ่งถาผูบริโภคไดชมภาพยนตรโฆษณาชิ้นใดแลว มีความคิดในลักษณะโตแยงมากกวา
ความคิดเชิงสนับสนุน ก็จะสงผลใหผูบริโภคไมเชื่อ และไมยอมรับในขอกลาวอางที่ปรากฏใน
โฆษณาชิ้นนั้น และในทางตรงกันขาม ถาผูบริโภคมีความคิดเชิงสนับสนุนมากกวาความคิดโตแยง
ก็จะสงผลใหผูบริโภคยอมรับในขอกลาวอางนั้น ๆ อยางเตม็ใจ และพรอมที่จะทําความเขาใจและ
นําขอมูลที่ไดเหลานั้นเก็บลงในระบบความจํา (Memory System) ตอไป 

 โดยขอโตแยงจะมีโอกาสเกิดขึ้นไดงายกวา เมื่อเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นไมตรง
กับความเชื่อดังเดิมของตนเอง เพราะในขั้นตอนนี้ ความเชื่อ (Belief) จะมีผลอยางมากในการ
กําหนดทิศทางความคิดและการยอมรับของผูบริโภคที่มีตอเนื้อหาในโฆษณา และ ยิ่งถาผูบริโภค
หรือผูรับสารมีความเชื่อด้ังเดิมที่ขัดกับสารโฆษณามากเทาใด ยิ่งทําใหโอกาสที่ผูบริโภคจะใชความ
คิดหรือเปดใจยอมรับสารโฆษณานั้น ๆ ยิ่งลดลงเทานั้น 

 ดังนั้น การพัฒนาความคิด หรือการเลือกเนื้อหาเพื่อการโนมนาวใจในภาพยนตรโฆษณา
สงเสริมสังคม หรือในภาพยนตรโฆษณาประเภทอื่นๆ ควรจะเลือกเนื้อหาที่สอดคลอง และลดความ  
ขัดแยงกับความเชื่อด้ังเดิมของผูบริโภคเปนหลัก หรือถาตองสื่อสารเนื้อหาที่ความมีขัดกับความเชื่อ
พื้นฐานของผูบริโภคก็มีความจําเปนที่จะตองหาเหตุผลที่มีน้ําหนักเพียงพอที่จะกระตุนใหผูบริโภค
เกิดการยอมรับได 

 1.2 ความคิดที่มีตอแหลงขอมูล (Source – oriented  Thoughts) เปนประเภทที่ 2 ของ
การตอบสนองดานความรูที่มีตอแหลงขอมูลที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณาโดยตรง ซึ่งการตอบสนอง
ประเภทนี้จะปรากฏออกมาใน 2 ลักษณะสําคัญ คือ 1. การเสื่อมของแหลงขอมูล (Source 
Derogations) ซึ่งเปนความคิดเชิงลบที่มีตอผูพูด (Spoken Person) หรือ องคการตางๆ ที่เปน      
ผูกลาวขอกลาวอางตางๆ เหลานั้น ซึ่งความคิดในลักษณะนี้จะทําใหการยอมรับเนื้อหาในโฆษณา
ลดลง โดยเฉพาะอยางยิ่ง ถาผูบริโภคคิดวาผูพูดนั้นๆ นารําคาญ หรือไมนาไววางใจก็อาจจะปฏิเสธ
เนื้อหานั้นๆ เลยก็ได ถึงแมเนื้อหานั้นจะมีคุณคามากมายแคไหนก็ตาม ในทางตรงขาม 2. การค้ํา
จุนแหลงขอมูล (Source Bolsters) เปนความคิดเชิงบวกที่มีตอผูพูด หรือ องคการตางๆ ซึ่งสิ่งตางๆ 
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เหลานี้ จะชวยเพิ่มความชื่นชอบ และเพิ่มการยอมรับ ในตัวเนื้อหานั้นๆ มากยิ่งขึ้น ดังนั้น จึงมี
ความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองคัดเลือกกลุมผูพูด แหลงขอมูล ที่เปนที่ชื่นชอบ และมีความนาเชื่อถือ
เพียงพอ รวมถึงตองเปนที่ยอมรับในวงกวางของกลุมผูรับสารเปาหมาย (Target Audience) และมี
ความเหมาะสมกับเนื้อหาในโฆษณานั้นๆ มากที่สุด อีกดวย 

 1.3 ความคิดที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Ad Execution Thoughts) เปนประเภทที่ 3 ของการ
ตอบสนองดานความรูที่ผูบริโภคมีความคิดตอตัวชิ้นงานโฆษณาโดยตรง ในเรื่องความสวยงามของ
ภาพ หนาตาและรูปรางของตัวนักแสดง เพลงประกอบ การใชเทคนิคพิเศษ รวมถึงลักษณะความ
คิดสรางสรรคที่ปรากฏในตัวชิ้นงานโฆษณา ขณะที่ผูบริโภคกําลังรับชมภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นๆ
อยูโดยมิไดคํานึงถึงตัวสินคา หรือเนื้อหาที่ปรากฏในตัวโฆษณาโดยตรง ซึ่งความคิดในดานนี้ จะมี
สวนสําคัญอยางมากตอการตอบสนองดานอารมณ (Affective Response) ในขั้นถัดไป และมีผล
ตอทัศนคติตอช้ินงานโฆษณา (Attitude to AD) โดยตรง นอกจากนี้แลว Belch และ Belch (2001) 
ไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา ความคิดที่เกี่ยวกับตัวชิ้นงานโฆษณานี้ จะสงผลไปยังทัศนคติตอตราสินคา 
และองคการที่เปนเจาของอีกดวย โดยถาผูบริโภคมีความคิดเชิงบวกตอช้ินงานโฆษณามากเทาใด 
ก็จะสงผลใหเกิดการยอมรับเนื้อหา และความชื่นชอบตอตราสินคาที่ปรากฏในงานโฆษณาชิ้นนั้น 
มีมากขึ้นตามไปดวย เทานั้น 

 แมวา การตอบสนองดานความรูจะเปนสิ่งสําคัญที่ใชในการวัดทัศนคติของผูบริโภค เพื่อ
ประเมินประสิทธิผลของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม แตการพิจารณาเพียงแคดานเดียวนั้น    
ไมเปนการครอบคลุมพฤติกรรมการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคเทาที่ควร ดังนั้น จึงมีการ
ศึกษาการตอบสนองตอโฆษณาในดานอารมณควบคูกัน เพื่อใหการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคมี
ความสมบูรณมากที่สุด  

2. การตอบสนองทางดานอารมณ (Affective Response)  

การตอบสนองทางดานอารมณ คือ การตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคที่ปรากฏออกมา
ในดานความรูสึก (Feeling) หรือ อารมณ (Emotion) เชน ความรูสึกพึงพอใจ สนุกสนาน ตลก
ขบขัน หวาดกลัว ซึ่งเกิดขึ้นขณะรับชมหรือหลังจากไดรับชมภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นแลว เปนตน 
และโดยทั่วไปแลว การตอบสนองทางดานอารมณนี้ จะเปนผลที่เกิดขึ้นในลักษณะภาพรวมตอ 
ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นๆ มากกวาที่จะตอบสนองตอองคประกอบใดองคประกอบหนึ่ง ใน       
ภาพยนตรโฆษณาโดยเฉพาะ และการตอบสนองทางดานอารมณนี้ บางครั้งเปนความรูสึกที่
สามารถมีข้ึนไดเองโดยไมจําเปนที่จะตองมีความเชื่อพื้นฐานเกี่ยวกับตัวสินคา หรือ เนื้อหาที่ปรากฏ
ในโฆษณา รวมถึง อาจจะปราศจากกระบวนการตอบสนองทางดานความรูมากอนก็ได เชนในกรณี
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ที่ไดรับชมภาพยนตรโฆษณาของชนิดสินคา หรือ ตราสินคาที่ไมเคยมีมากอน เปนตน แตโดยทั่วไป
นั้น การตอบสนองทางดานอารมณนี้มักจะเปนการตอบสนองที่เปนผลสืบเนื่องมาจากการประเมิน
การใชงานของสินคาในแตละคุณสมบัติรวมกัน ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา การตอบสนองทางดาน
อารมณมีความเกี่ยวของอยางมากกับชนิดสินคา ตราสินคา และเนื้อหาในโฆษณานั้นๆ (Hawkins 
,Best & Coney, 1995) 

 Hawkins ,Best & Coney (1995) ไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา ความเชื่อเกี่ยวกับสินคามีความ
เกี่ยวของกับการตอบสนองทางดานอารมณเปนอยางมาก ตัวอยางเชน การที่วัยรุนสมัยนี้เชื่อวา 
การสูบบุหร่ีเปนสิ่งไมดี ดังนั้น โฆษณาสงเสริมสังคมที่ออกมาสอดคลองกับความเชื่อนี้ จึงมีโอกาส
กอใหเกิดการตอบสนองทางดานอารมณไดดีกวา โฆษณาที่มีเนื้อหาใหอนุรักษวัฒนธรรมไทย 
เพราะเปนโฆษณาที่มีเนื้อหาขัดกับความเชื่อของวัยรุนปจจุบันที่วา การไดใชชีวิตตามวัฒนธรรม
ตะวันตกเปนสิ่งโกเก และสะทอนถึงการมีรสนิยม เปนตน แตทั้งนี้ อารมณหรือความรูสึกที่เกิดขึ้น
จากความเชื่อจะข้ึนกับแตละบุคคล และสถานการณเปนสําคัญ 

 โดยทั่วไปแลว การตอบสนองทางดานอารมณจะแปรเปลี่ยนไปตามสถานการณ เชน        
ผูบริโภคที่มีความเชื่อวา การดื่มสุรามากไปอาจทําใหเกิดอุบัติเหตุไดงาย เมื่อผูบริโภคไดเห็น    
ภาพยนตรโฆษณาที่แสดงถึงอุบัติเหตุที่เปนผลจากการดื่มสุรามากเกินไป ในกรณีที่ผูบริโภคกําลัง
ดื่มสุราและมีความจําเปนที่จะตองขับรถในระยะทางไกล อาจเกิดการตอบสนองทางดานอารมณ
ในรูปแบบของความหวาดกลัวก็เปนได ในทางตรงขาม ถาผูบริโภคชมโฆษณานี้ขณะอยูบานและ
ไมมีความจําเปนตองออกไปขางนอก หรือไมมีความจําเปนที่จะตองขับรถ บางทีอาจไมเกิดการ
ตอบสนองทางดานอารมณเลยก็ได 

 ความเชื่อของผูบริโภคนอกจากจะแตกตางไปตามบุคคลและสถานการณแลว แรงจูงใจ 
(Motivation) บุคลิกลักษณะ (Personality) กลุมอางอิง (Reference group) และลักษณะทาง   
กายภาพ (Physical Condition) ลวนเปนผลสําคัญที่ทําใหผูบริโภคแตละคนถึงแมจะมีความเชื่อ
เดียวกันอาจเกิดการตอบสนองทางอารมณที่แตกตางกันก็ได แตก็มีหลายครั้งที่ผูบริโภคมีความเชื่อ
แตกตางกันไป แตกลับมีการตอบสนองทางดานอารมณตอโฆษณาที่คลายคลึงกัน ซึ่งขึ้นอยูกับ
ลักษณะคานิยมทางสังคม วัฒนธรรมและประเพณีของประเทศนั้นๆ ดวย (Hawkins , Best & 
Coney, 1995) 

 นอกจากนี้  Peter และ Olson (1990) ไดกลาวเสริมวา การตอบสนองทางดานอารมณของ
ผูบริโภค สามารถจําแนกออกมาได 4 ระดับ คือ 1. อารมณ (Emotion) 2. ความรูสึกเฉพาะ 
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(Specific Feeling) 3. สภาวะทางอารมณ (Mood) และ 4. การประเมินผล (Evaluation)            
ดังแผนภาพที่ 2.9  

แผนภาพที่ 2.9 แสดงการตอบสนองทางดานอารมณทั้ง 4 ระดับ 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา Peter, J. P. & Olson, J. C. (1990). Consumer behavior and marketing strategy (2nd 
ed.). Homewood, Ill : Irwin. 

โดยการตอบสนองทางดานอารมณนี้ จะเริ่มจากการตอบสนองในขั้นตนกอนแลวจึงคอย
ขยับไปในข้ันที่สูงกวาเรื่อยๆ แตทั้งนี้ การขึ้นไปในระดับสูงกวาไดนั้น ตัวภาพยนตรโฆษณาเอง     
จะตองมีความสามารถในการกระตุนที่เพียงพอที่จะใหเกิดการตอบสนองทางอารมณในขั้นถัดไป 
โดยการตอบสนองทางดานอารมณแตละประเภทนั้นจะมีรายละเอียด ดังนี้ 

 2.1 อารมณ (Emotion) คือ ความรูสึกที่ไมสามารถควบคุมได มีความสําคัญอยางมากกับ
พฤติกรรม (Strong, relatively uncontrolled feelings that affect our behavior) เชน อารมณ 
สนุก เศรา กลัวและโกรธ โดยขั้นอารมณนี้จะอยูเพียงแคชั่วขณะ และสามารถเปลี่ยนแปลงไดเมื่อ
สภาพแวดลอมเปลี่ยนไป (Hawkins ,Best & Coney, 1995) 

 2.2 ความรูสึกเฉพาะ (Specific Feeling) คือ ความรูสึกที่เปรียบไดกับผลลัพธที่ตอเนื่อง
จากการเกิดอารมณ จะมีความคงทนกวาอารมณ เชน เมื่อรับชมภาพยนตรโฆษณารวมพลังหาร
สองชุด นี่สิหารสอง (นอกบาน) ที่มีเทพ โพธิ์งาม นําแสดง (2540) อาจเกิดอารมณขันขณะดู
โฆษณา แตเมื่อดูจบแลวจะเกิดความรูสึกประทับใจ หรือพึงพอใจกับโฆษณาชิ้นนั้นๆ  ซึ่งเปนความ
รูสึกที่มีความเฉพาะเจาะจงกับโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่งโดยเฉพาะ 

* joy, love
*fear, guilt, anger

*warmth, appreciation
*satisfaction
*disgust, boredom

*alert, relaxed, calm
*blue, listless

*like, good, favorable
*dislike, bad, unfavorable

Higher arousal
and activation

Lower arousal
and activation

Stronger

Weaker

Type of Affective Responses

Type of Affective
Responses

Emotions

Specific feelings

Moods

Evaluations

Level of
physiological
arousal

Intensity or
strength

Example of positive
and negative affect
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 2.3  สภาวะทางอารมณ (Mood) คือ ความรูสึกที่ยังคงอยูในชวงระยะเวลาหนึ่งตอส่ิงเราที่
ไดผานการรับชมมาแลว (Passing feelings that occur at a point of time) ซึ่ง Mood จะแตกตาง
จาก ความรูสึกเฉพาะตรงที่วา mood จะเปนความรูสึกที่คงอยูนานกวา เชน เมื่อเราชมภาพยนตร
โฆษณารวมพลังหารสองชุดดังกลาวแลว เกิดอารมณขัน (ขณะชม) ทําใหรูสึกพึงพอใจ (หลังจาก
ชมไมนานแลวจบลง) และรูสึกทําใหผอนคลาย (ไดหลายชั่วโมง) (Assael,1998) 

 2.4 ดานการประเมินผล (Evaluation) คือ ความรูสึกที่ผูบริโภคสรุปเกี่ยวกับภาพยนตร
โฆษณาชิ้นนั้นๆ หลังจากที่ไดรับชม วาชอบ/ไมชอบ ดี/ไมดี อยางไร หรือเปรียบไดกับผลลัพทรวม
ของการตอบสนองทางดานอารมณที่มีตอโฆษณาชิ้นนั้นซึ่งเปนความรูสึกที่คงอยูนานที่สุด เชน   
เมื่อเราชมโฆษณารวมพลังหารสองชุดดังกลาวแลว  เกิดอารมณขัน (ขณะชม) ทําใหรูสึกพึงพอใจ
(หลังจากชมไมนานแลวจบลง) และรูสึกทําใหผอนคลาย (ไดหลายชั่วโมง) จึงสรุปไดวา รูสึก         
“ชอบ” โฆษณาชิ้นนั้นเปนอยางมาก ไมวาจะพูดถึงโฆษณาชิ้นนั้นในอีกหลายเดือน หลายปความ   
รูสึกที่ชอบตอโฆษณาชิ้นนั้นก็ยังคงอยู เปนตน 

 ในการตอบสนองทางดานอารมณทั้ง 4 ระดับนี้ ไมจําเปนตองไปทางบวกหรือลบเหมือนกัน
หมด เชน เวลาดูโฆษณาอาจเกิดอารมณรูสึกผิด (เปนความรูสึกทางดานลบ) แตก็รูสึกประทับใจได 
(เปนความรูสึกทางดานบวก) ทั้งนี้ การตอบสนองทางดานอารมณจะไปในทิศทางใดนั้น   นอกจาก
ปจจัยที่กลาวมาทั้งหมดแลว ชนิดของจุดดึงดูดใจ และเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค
ของชิ้นงานโฆษณาก็เปนอีกสิ่งที่มีความสําคัญเชนเดียวกัน 

 ดังที่ไดกลาวไปแลววา ในแตละประเภทของการตอบสนองทางดานอารมณ จะมีการตอบ
สนองในลักษณะ 2 ดานที่ตรงขามกัน เชน การตอบสนองทางดานอารมณในแตละระดับนั้น ก็จะมี
ทั้งในดานดานบวก และดานลบ  แตอยางไรก็ดี การตอบสนองทั้ง 4 ประเภทนี้จะมีระดับ (Level) 
และความเขม (Intensity) ในการกระตุนไมเทากนั ขึ้นกับตัวผูบริโภคแตละคนเปนสําคัญ แตโดย 
ทั่วไปแลว การตอบสนองในขั้นตนๆ ซึ่งไดแก ดานอารมณและความรูสึกเฉพาะจะตองใชการ
กระตุนที่แรงกวาในขั้นสภาวะทางอารมณและการประเมินผล นอกจากนี้Peter และ Olson (1990)          
ไดกลาวสรุปถึง การตอบสนองทางดานอารมณวา จะมีลักษณะพื้นฐานที่สําคัญ คือ 1. เปนการ
ตอบสนองทันทีทันใดที่มีตอตัวโฆษณา 2. เปนไปโดยอัตโนมัติ โดยไมจําเปนตองผานกระบวนการ
คิด 3. มีผลอยางมากตอการตอบสนองดานความรูและขั้นพฤติกรรม 4. สามารถควบคุมทางตรงได
เล็กนอยเทานั้น เชน เมื่อเปดพบภาพยนตรโฆษณาที่มีความหยาบคาย ภาพที่นาเกลียด ผูบริโภค
อาจจะรูสึกไมชอบ การควบคุมทางตรง เชน การทําจิตใจใหสงบหรือ พยายามไมสนใจกับงาน
โฆษณาชิ้นนั้นเลยมีโอกาสทําไดยาก ซึ่งโดยทั่วไปแลว จะเปนการควบคุมทางออม เชน การเปลี่ยน
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ชองหรือไปทํากิจกรรมอื่นมากกวา ซึ่งถือเปนการเปลี่ยนแปลงสภาวะแวดลอมทางอารมณ            
5. สามารถเกิดขึ้นไดจากสิ่งเราที่แตกตางกันไป โดยอาจจะเกิดขึ้นกับตัวชิ้นงานภาพยนตรโฆษณา   
โดยตรง หรือ อาจเกิดจากสถานภาพทางสังคมในขณะรับชมโฆษณา เชน การดูภาพยนตรโฆษณา 
“เมาไมขับ” กับครอบครัวและกับเพื่อนอาจจะเกิดอารมณที่แตกตางกัน หรือ อาจเกิดไดจาก      
พฤติกรรมสวนบุคคล ณ สถานการณนั้นๆ เชน ดูภาพยนตรโฆษณา “เมาไมขับ” กับเพื่อนๆ  ขณะ
ดื่มเหลา บางคนอาจจะเฉย ๆ ในขณะที่บางคนอาจจะเริ่มต่ืนตัว และทายที่สุดขึ้นอยูกับความคิด 
ประสบการณ และความรูของแตละบุคคล 

 และสิ่งที่สําคัญที่สุดในการตอบสนองทางดานอารมณที่มีตอโฆษณา คือ การตอบสนอง
ทางดานนี้มักมีพื้นฐานจากการเรียนรูที่สะสมมาแตเด็ก ถึงแมวา เปนการตอบสนองในเรื่องธรรมดา 
(Very basic effective response)หรือเร่ืองเล็กนอยมากก็ตาม เชน การไมชอบเสียงดัง การชอบ
หรือไมชอบภาพยนตรโฆษณาที่มีสีนั้นสีนี้ เปนตน และโดยทั่วไปแลวกระบวนการเรียนรูของคนนั้น 
จะเปนการเรียนรูทางออมผานสื่อมากกวาที่จะเรียนรูดวยตนเอง ดังนั้น รายการทีวี วิทยุ หรือ
โฆษณาที่ไดเคยรับชมมาตั้งแตวัยเด็ก จึงมีผลในการกําหนดทิศทางการตอบสนองทางดานอารมณ
ตอโฆษณาดวย (Peter & Olson,1990) 

 การตอบสนองดานความรูและทางดานอารมณถือเปนการตอบสนองดานภายใน (Internal 
Response) หรือดานจิตใจ (Psychological Response) ซึ่งมีความสําคัญอยางมาก และเปนผล
ของกันและกัน ดังนั้น ในการศึกษาทั้ง 2 ดานควบคูกันไปนี้ จะมีประโยชนอยางมาก ที่ชวยใหการ
ทํานายทัศนคติที่มีตอภาพยนตรโฆษณา ตราสินคา ฯลฯ รวมถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่จะแสดง
ออกในขั้นถัดมาไดแมนยํายิ่งขึ้น (Batral & Ray, 1980 cited in Peter & Olson,1990)   

3. การตอบสนองทางดานพฤติกรรม (Behavioral Response) 

การตอบสนองทางดานพฤติกรรม คือ การตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคที่ปรากฏออก
มาในรูปแบบของพฤติกรรม หรือ ความตั้งใจในการที่จะกระทําพฤติกรรมนั้น ซึ่งพฤติกรรมที่ปรากฏ
ออกมานี้อาจจะตรงตามวัตถุประสงคที่ตั้งไวของโฆษณาหรือไมก็ได ก็นับไดวา มีการตอบสนอง
ทางดานพฤติกรรมเกิดขึ้นแลว โดยการตอบสนองจะเปนลักษณะใดนั้น ขึ้นกับความพรอมของ      
ผูรับสารในดานความรู ความเขาใจ รวมถึง ทัศนคติตอสินคาทางสังคม (เนื้อหาในโฆษณา)       
เปนสําคัญ (Belch & Belch ,2001)  

 นอกจากนี้ Belch & Belch (2001) ไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา การตอบสนองทางดาน        
พฤติกรรมนั้น ไมจําเปนที่จะตองมีการตอบสนองตามเปาหมายที่กําหนดไวอยางทันทีก็ได โดยอาจ



 93

เร่ิมจากการเปลี่ยนแปลงเล็กๆ นอยๆ ในขั้นตนกอน แลวจึงมีการปรับตัวไปยังพฤติกรรมที่ตองการ
ในทายที่สุด เชน ภาพยนตรโฆษณาเกี่ยวกับการเลิกการสูบบุหร่ี หลังจากที่ไดชมภาพยนตรโฆษณา
ชิ้นนั้นแลว ผูบริโภคอาจจะเริ่มตระหนักและมีการตอบสนองทางดานพฤติกรรมในลักษณะที่คอยๆ 
ลดปริมาณการสูบลงเรื่อย ๆ และเลิกสูบในที่สุด เปนตน 

 Rook (1985) ไดกลาวเพิ่มเติมวา นอกจากจะดูถึงความตั้งใจในการกระทําพฤติกรรม 
(Behavioral Intention)และพฤติกรรมที่กระทําจริงแลว (Actual Manner) ควรดูพฤติกรรมที่ออก
มาในลักษณะไมตั้งใจดวย (Unconscious Behavior) โดยสามารถดูไดจากสิ่งที่บุคคลทําเปน          
กิจวัตร (Personnel Grooming Ritual) ซึ่งแตละพฤติกรรมที่แสดงออกมาโดยไมตั้งใจนั้น สามารถ
ใชเปนสัญลักษณที่สื่อความหมายได เชน บางคนเมื่อเกิดความรูสึกเบื่อโฆษณาอาจจะมีการ     
ตอบสนองทางพฤติกรรมแบบไมไดตั้งใจ โดยเริ่มจากหยิบหนังสือพิมพมาอาน ดื่มน้ํา หรือกาแฟ 
หรือไปเขาหองน้ํา เปนตน  

 โดยการศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองตอโฆษณาโดยไมไดตั้งใจนี้ Rook (1985) เสนอวา
ไมควรจะถาม หรือ สัมภาษณเจาะลึกโดยตรง เนื่องจาก คําตอบที่ไดจะเปนพฤติกรรมที่ตั้งใจจะ
กระทําเทานั้น เพราะคนโดยสวนใหญจะตอบคําถามเกี่ยวพฤติกรรมของตนเองที่สามารถใชเหตุผล
มาอธิบายได สวนพฤติกรรมที่ทําโดยไมไดตั้งใจนั้น สวนใหญมักจะจําไมได หรือจําไดแตก็จะ        
ไมตอบ เพราะไมมีเหตุผลมาสนับสนุน ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมที่ไมไดตั้งใจนี้ ควรทําโดยใช     
รูปแบบของการตั้งคําถามแบบกวางๆ เชน “ขณะดูโฆษณาคุณทําอะไรบาง” แลวใหผูบริโภคเลา
ออกมาเอง หรือ อาจใหผูบริโภคดูภาพที่เกี่ยวของและขยายความตอ เชน เปนภาพชายคนหนึ่งนั่งดู
ทีวีอยางเซ็งๆ และใหผูบริโภคเขียนอธิบายภาพจนกระทั่งเขาเลิกดูทีวี เปนตน ซึ่งการตั้งคําถาม  
แบบนี้จะทําใหทราบพฤติกรรมที่ไมตั้งไจได และ Rook (1985) ไดตอกย้ําวา ประโยชนของการ
ศึกษาพฤติกรรมในลักษณะนี้ จะทําใหนักการตลาดทราบการตอบสนองตอโฆษณาไดลึกซึ้งยิ่งขึ้น 
รวมถึง ขอมูลจากพฤติกรรมที่ไมไดตั้งใจเหลานี้ ถือเปนขอมูลที่ออกมาจากความรูสึกของผูบริโภค
อยางแทจริงโดยไมมีความบิดเบือน อันเนื่องจาก การใชเหตุผลที่นอกเหนือจากตัวโฆษณาเขามา
ประกอบดวย  

 ในงานวิจัยนี้ จะทําการศึกษารูปแบบการตอบสนองตอโฆษณาสงเสริมสังคมของผูบริโภค
ทั้ง 3 ดาน อันไดแก การตอบสนองทางดานความรู ดานอารมณ และดานพฤติกรรมควบคูกันไป 
เนื่องจาก การศึกษาในลักษณะนี้ จะทําใหไดงานวิจัยที่มีขอมูลเกี่ยวกับการตอบสนองของผูบริโภค
ที่ชัดเจน และตรงกับความเปนจริงมากที่สุด ซึ่งขอมูลทั้ง 3 ดานนี้จะเปนประโยชนอยางยิ่งใน      
ข้ันตอนการสรางสรรคโฆษณาสงเสริมสังคม ทั้งในดานการคัดเลือกเนื้อหา (สินคาทางสังคม)     
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การเลือกใชประเภทของจุดดึงดูดใจ และรูปแบบในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตร
โฆษณาใหออกมามีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ตรงตามวัตถุประสงคที่ตั้งไวมากที่สุด  

กระบวนการหรือกลไกในการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค (Response Process) 

ประเด็นที่สําคัญที่สุดประเด็นหนึ่งที่ใชในการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม  
ใหมีประสิทธิภาพ คือ ประเด็นที่เกี่ยวของกับ กระบวนการ หรือ กลไกในการตอบสนองตอโฆษณา
ของผูบริโภค ซึ่งทั้งหมดนี้ มีความจําเปนอยางยิ่งที่นักโฆษณาสงเสริมสังคมจะตองทําความเขาใจ
ใหถองแททั้งกระบวนการ ตั้งแต ขั้นเริ่มตนจากที่ไมมีการตอบสนองใดๆ เลย จนถึง ข้ันตอนสุดทาย
ที่มีการเกิดพฤติกรรมเปาหมาย โดยเฉพาะอยางยิ่ง ตองพยายามทําความเขาใจเพิ่มเติมอีกดวยวา 
ในแตละขั้น ของการตอบสนองนั้น มีคุณลักษณะอยางไรบาง และมีความแตกตางจากขั้นตอนอื่นๆ 
อยางไร รวมถึง จุดดึงดูดใจประเภทใด หรือ เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตร
โฆษณารูปแบบไหนที่สงผลตอการตอบสนองตอโฆษณาในขั้นตอนนั้นๆ เปนพเิศษ เชน ภาพยนตร
โฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจดานความตลกขบขันอาจเหมาะสมในขั้นตอนของการสรางความตระหนักรู
เกี่ยวกับตราสินคา บริษัท หรือ ประเด็นทางสังคมที่กําลังพยายามจะพูดถึง ในขณะที่ภาพยนตร
โฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจดานความกลัว อาจมีผลในการกระตุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในขั้นตอนที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมโดยตรง หรือ ภาพยนตรโฆษณาที่ใชเทคนิคในการนําเสนอแบบเรื่องราว 
อาจมีผลตอข้ันตอนการพยายามทําความเขาใจเนื้อหา ในขณะที่ ภาพยนตรโฆษณาที่ใชเทคนิค
การแสดงปญหา และวิธีแกปญหา อาจจะมีผลตอข้ันตอนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เปนตน   
(Belch & Belch, 2001)  

โดยกลไกการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคนั้น มีการคนควาจากนักวิชาการออกมา
หลากหลายรูปแบบ  ซึ่งแตละแบบนั้นก็จะเริ่มตนตั้งแตขั้นที่ยังไมมีการตอบสนองใดๆ จนถึงขั้นตอน
ของการเกิดพฤติกรรม ซึ่งในที่นี้ ผูวิจัยไดนําแบบจําลอง (Model) ที่เกี่ยวกับกลไกการตอบสนองตอ
โฆษณาของผูบริโภคที่เปนที่รูจักกันดี และเปนที่ยอมรับอยางกวางขวางทั้งสิ้น 4 รูปแบบ ดวยกัน 
ดังแผนภาพที่ 2.9  โดยแตละแบบจําลองนั้นลวนไดรับการพัฒนามาจากเหตุผลที่แตกตางกัน      
ดังนั้น แตละรูปแบบจึงเหมาะสมที่จะใชในการศึกษา หรือประยุกตใชในแตละกรณีที่แตกตางกันไป 
ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
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แผนภาพที่ 2.9 แบบจําลองของกลไกการการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค  
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AIDA model เปนแบบจําลองที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อแสดงขั้นตอนที่พนักงานขายจําเปนตอง
กระทําตอผูบริโภคในกระบวนการขายแบบตัวตอตัว (Personnel Selling Process)ซึ่งแบบจําลอง
นี้ไดอธิบายวา การจะขายสินคาใหประสบความสําเร็จไดนั้น จะตองเริ่มต้ังแตขั้นที่ทําใหผูบริโภค
เกิดความตั้งใจ (Attention) ที่จะเปดรับฟงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา และโนมนาวใหสนใจ 
(Interest) ในตัวสินคาหรือบริการ จนมีระดับความสนใจมากพอที่จะกาวไปในขั้นพึงพอใจ (Desire) 
หรือข้ันที่อยากไดสินคานั้นๆ มาเปนเจาของ และกระตุนใหเกิดการกระทํา (Action) ซึ่งก็คือ      
“การซื้อ” ในทายที่สุด (Belch & Belch, 2001) 

 Hierarchy of effects model เปนกระบวนการตอบสนองที่เปนที่รูจักกันดี ซึ่งเปนแบบ
จําลองที่พัฒนาขึ้นโดย Robert Lavideg และ Gary Steiner (1987) ที่คิดคนขึ้นมาเพื่อใชในการ 
ตั้งวัตถุประสงคและวัดประสิทธิผลของการโฆษณาซึ่ง Hierarchy of effects modelนี้ จะอธิบายวา 
โฆษณามีกระบวนการทํางานอยางไรบาง โดยกระบวนการตอบสนองรูปแบบนี้ จะเริ่มตนตั้งแตการ
สรางความตระหนักรู (Awareness) ใหกับผูบริโภคตอสินคาและบริการ และทําใหผูบริโภคมีความรู 
(Knowledge) ในตัวสินคาและบริการนั้น ๆ วามีคุณประโยชนอยางไรบาง และนําเสนอประโยชน
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความชอบ (Liking) รวมถึงเกิดการชอบมากกวา (Preference) ตราสินคายี่หอ
อ่ืนๆ และสามารถชนะใจ (Conviction) จนเกิดความปรารถนาในตัวสินคาและบริการนั้นๆ จน
กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchase)  ในที่สุด แตเนื่องจาก แบบจําลองนี้ไดรับการพัฒนา
เพื่อใชกับการโฆษณาซึ่งถือเปนการสื่อสารมวลชน ดังนั้น การที่จะสื่อสารเพื่อใหเกิดการตอบสนอง
ตอโฆษณาตั้งแตขั้นแรกจนถึงขั้นสุดทายในทันทีจึงเปนไปไดยาก ดวยเหตุนี้ นักโฆษณาจึงมีความ    
จําเปนที่จะตองเลือกกระบวนการตอบสนองขั้นใดขั้นหนึ่งในแบบจําลองนี้ เพื่อนํามาใชในการ
กําหนดวัตถุประสงค หรือ เปาหมายของการโฆษณาแตเพียงขั้นตอนเดียวเทานั้น เชน ภาพยนตร
โฆษณาชิ้นนี้ทําขึ้นมาเพื่อเนนสรางความตระหนักรู ในขณะที่ภาพยนตรโฆษณาอีกเรื่องอาจถูก
สรางขึ้นมาเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมโดยเฉพาะ เปนตน ซึ่งการกําหนดในลักษณะนี้จะทําให
สามารถคิดงานโฆษณาไดงายและมีความชัดเจนมากขึ้น รวมทั้ง สามารถวัดประสิทธิผลของ
โฆษณาไดงายอีกดวย (cited in Belch & Belch, 2001) 

 Innovation Adoption model เปนแบบจําลองของการตอบสนองตอโฆษณาที่ถูกพัฒนา
ข้ึนเพื่อใชในการศึกษาการแพรกระจายทางดานนวัตกรรม (Diffusion of Innovation) ซึ่งรูปแบบนี้
จะแสดงกระบวนการตอบสนองตอสินคาหรือบริการชนิดใหมที่ไมเคยมีมากอนวา ผูบริโภคจะมีการ
ตอบสนองและปรับตัวตอนวัตกรรมนั้นๆอยางไรบาง โดยกระบวนการตอบสนองในแบบจําลองนี้ 
จะเริ่มจากการสรางความตระหนักรู (Awareness) ในนวัตกรรมใหมกอน แลวจึงมุงใหเกิดความ  
สนใจ(Interest)ในนวัตกรรมนั้น และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการประเมิน(Evaluation)คุณประโยชน 
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หรือ ขอเสียที่ไดรับจากการใชนวัตกรรมใหม และเมื่อผูบริโภคเห็นขอดีของการมีนวัตกรรมใหมแลว
ก็จะเกิดความอยากทดลองใช (Trial) จนเกิดการติดใจ และตัดสินใจที่จะใช (หรือเลิกใชก็ได) 
นวัตกรรมใหมตลอดไปในที่สุด หรือเรียกขั้นนี้วา ผูบริโภคเกิดการปรับตัว (Adoption) ตอนวัตกรรม
ใหม นั่นเอง 

 และแบบจําลองสุดทาย คือ Information processing model of Advertising Effect  ซึ่ง
เปนแบบจําลองที่ไดรับการพัฒนาโดย William McGuire (cited in Belch & Belch, 2001) ซึ่งเปน
รูปแบบของกลไกการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคที่กลาวถึงการตอบสนองของผูรับสาร ใน
สถานการณการสื่อสารที่เกี่ยวของกับการดึงดูดใจ (Persuasive Communication Situation) เปน
สําคัญ ดังเชน การโฆษณาสงเสริมสังคม เปนตน เนื่องจาก การโฆษณาสงเสริมสังคมนั้น ถือเปน
รูปแบบหนึ่ง ของการโฆษณาที่เนนการดึงดูดใจเปนสิ่งสําคัญที่จะกระตุนใหผูบริโภคกระทําตามที่
สารโฆษณาไดวาไว ซึ่งการกระทําเหลานั้นมักเปนการลด ละ เลิก ในสิ่งที่ผูบริโภคนิยมปฏิบัติ หรือ 
ตองการจะกระทํา และเนื่องดวยธรรมชาติของโฆษณาสงเสริมสังคม เปนโฆษณาที่ขัดแยงกับความ
ตองการของผูบริโภค เปนสวนใหญ ดังนั้น การที่จะโนมนาวใจใหเปลี่ยนความคิด การกระทํา   
พฤติกรรม และคานิยมไดนั้น จึงตองมีการประมวลขอมูล (Information Processing) ตางๆ ที่ได
จากตัวโฆษณาเปนจํานวนมาก เพื่อหาเหตุผลหรือขอดีที่จะไดรับจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ของตนเอง โดยรูปแบบของ Information processing model นี้ มีความคลายคลึงกับ Hierarchy 
of effect model เปนอยางมาก โดยในขั้น Attention , Comprehension และ Yielding ของแบบ
จําลองนี้สามารถเปรียบไดกับข้ัน Awareness, Knowledge และ Liking ในแบบจําลอง Hierarchy 
of effect model แตส่ิงหนึ่งที่แบบจําลองนี้ แตกตางไปจากแบบจําลองกลไกการตอบสนองตอ
โฆษณารูปแบบอื่นๆ คือ การมีข้ันตอน Retention ซึ่งเปนขั้นที่แสดงถึงความสามารถของผูรับสาร
ในการที่จะดึงขอมูลที่ไดทําความเขาใจไปแลวกลับมาใชใหม  โดยแบบจําลองนี้ จะไมเนนกระตุน
ใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่ตองการอยางทันทีทันใด แตจะคอยๆ ใหขอมูลไปเร่ือยๆ เพื่อใหผูบริโภค
ใชความคิดวิเคราะหขอดีขอเสยีของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามที่เนื้อหาในโฆษณาไดกลาวไว
เอาเอง จนเห็นดีเห็นงามและตัดสินใจเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองในที่สุด ดังนั้น การเปลี่ยน
แปลงพฤติกรรมตามแบบจําลองนี้ จึงมีความคงทนมากกวาการเกิดพฤติกรรมจากแบบจําลอง    
ทั่วไป เพราะเปนพฤติกรรมที่ ผูบริโภคไดใชความคิดอยางถวนถี่แลว กอนที่จะลงมือเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมจริงๆ นอกจากนี้ Belch & Belch (2001) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงกลไกการตอบสนองตอ
โฆษณาในแบบจําลองนี้ วา ในแตละขั้นของการตอบสนองจะมีตัวแปรที่ใชวัดความสําเร็จแตกตาง
กันไป ดังแผนภาพที่ 2.10 ซึ่งแตละแบบจําลองที่นําเสนอนี้ก็จะมีตัวแปรที่ใชในการวัดความสําเร็จ 
ในแตละขั้นแตกตางกันไปเพียงเล็กนอย เทานั้น 
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แผนภาพที่ 2.10 แสดงตัวแปรที่ใชวัดประสิทธิผลในแตละขั้นของการตอบสนองของ Information  
                         processing model 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา Belch, G. E. & Belch, M. A. (2001). Advertising and promotion : An integrated 
marketing communications perspective (5th ed.). New York : McGraw-Hill. 

โดยในประเด็นดานกลไกการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยได    
เลือกใช Information processing model ในการอภิปรายผลการตอบสนองตอภาพยนตรโฆษณา        
สงเสริมสังคมของผูบริโภค เนื่องจาก เปนแบบจําลองที่มีความเหมาะสมกับการโฆษณาสงเสริม
สังคมมากกวาแบบจําลองอื่นๆ ตามที่ไดกลาวไปแลว 

แนวคิดของนักวิชาการดานโฆษณาที่เกี่ยวของกับวิธีการวัดการตอบสนองตอโฆษณาของ
ผูบริโภค   

นอกจากแนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคใน 2 ประเด็นดังที่ไดกลาว
ไปแลว ในสวนนี้ เปนการนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการวัดการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค 
ที่มาจากแนวคิดของนักวิชาการหลากหลายทานที่ไดรับการยอมรับเปนอยางดี และ ใชไดอยางมี
ประสิทธิภาพมาจนถึงปจจุบัน ซึ่งถือเปนแนวคิดที่เนนเชิงปฏิบัติเปนหลัก  ดังนั้น การนําเอาแนวคิด
เกี่ยวกับวิธีวัดการตอบสนอง จะทําใหการศึกษาการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคมีความ
สมบูรณแบบมากขึ้น แนวคิดทั้งหมดมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

Effectiveness tests Step in persuaion process
Methods of obtaining feedback in the response hierarchy

Circulation reach

Inventory, POP
consumer panel

Recall, checklists

Listener, reader,
viewer recognition

Brand attitudes,
purchase intent
Recall over time

Exposure/presentation

Attention

Comprehension
Message acceptance/
yielding

Retention

Purchase behavior
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แนวคิดผลลัพธของอารมณและปฏิกิริยาการตอบสนองเมื่อไดชมภาพยนตรโฆษณา        
(Emotional Quotient Scale (EQ) and Reaction Profile) 

เปนแนวคิดที่คิดคนขึ้นโดย Well (1993) ซึ่งเปนการวัดการตอบสนองตอโฆษณาของ        
ผูบริโภค ที่เนนการวัดประสิทธิผลดานการระลึกตอโฆษณา (An Important Dimension of Ad 
Recall) ที่สําคัญรูปแบบหนึ่ง คือ การวัดการตอบสนองที่มีตอจุดดึงดูดใจเชิงอารมณ (Emotion 
Reaction) ในดานตางๆ  เนื่องจาก การตอบสนองที่ดีตอจุดดึงดูดใจเชิงอารมณจะนําไปสูการระลึก
ถึงภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นๆ ไดดียิ่งขึ้น (cited in Bearden, Netemeyer & Mobley, 1993.) 

โดย Well (1993) ไดพัฒนา ระดับ (Scales) ของการวัดเพื่อประเมินผลลัพธดานอารมณ   
ที่มีตอภาพยนตรโฆษณาเปน 2 ระดับดวยกัน โดย  

1. ระดับแรก เรียกวา Emotional Quotient Scale (EQ) ซึ่งเปนการวัดอารมณในภาพรวม
หลังจากที่ไดชมภาพยนตรโฆษณา (Global Emotional Reaction to Ad) วา หลังจาก
ไดชมโฆษณาชิ้นนั้นแลว สามารถบอกถึงความรูสึก (อารมณ) โดยรวมที่เกิดขึ้นได
อยางไรบาง เชน นาสนใจหรือนาเบื่อหนาย ทําใหรูสึกดีข้ึนหรือแยลง มีความดึงดูด  
นาหลงใหลหรือรับไมได สามารถจดจําไดเปนอยางดีหรือยากแกการนึกถึง เปนตน ซึ่ง
ในสวนแรกนี้ คะแนนที่ออกมาจะเปนการดูถึงความชอบหรือไมชอบ (Favorable) ที่มี
ตองานโฆษณาชิ้นนั้นๆ นั่นเอง 

2. ระดับที่ 2 เรียกวา Reaction Profile ซึ่งเปนการวัดผลลัพธทางอารมณที่มีความเฉพาะ 
(Specific Emotional Reaction to Ad) มากขึ้น โดยวัดใน 3 ประเด็นยอย ไดแก 

2.1 ประเด็นที่ 1 เชน โฆษณาชิ้นนี้สวยหรือไมสวย  มีสีสันหรือไรสีสัน (ภาพ) มีคาแก
การชมหรือไรคาที่จะชม นาตื่นเตนหรือจืดชืด มีรสนิยมหรือไรรสนิยม เปนตน    
ซึ่งขอมูลตรงนี้จะแสดงใหเห็นถึง ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ของงาน
โฆษณาชิ้นนั้นๆ  

2.2 ประเด็นที่ 2  ไดแก โฆษณามีความหมายดีหรือมีความหมายแย เนื้อหามีความ
สําคัญหรือไรความสําคัญ งายหรือยากแกการจดจํา งายหรือยากแกการเขาใจ มี
คาหรือไรคาในการเก็บไวเปนความทรงจํา มีความเรียบงายหรือซับซอนยุงยาก
เปนตน ซึ่งผลที่ไดนี้จะแสดงใหเห็นถึง การที่เนื้อหาในโฆษณามีความหมาย 
(Meaningfulness) ตอกลุมเปาหมายมากนอยเพียงใด 
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2.3 ประเด็นที่ 3 เชน มีความแปลกใหมหรือเหมือนอันอื่นๆ มีเนื้อเร่ืองหรือภาพที่มี
ความทันสมัยหรือโบราณ เนื้อหามีความสด(กําลังเปนประเด็นที่ไดรับความสนใจ
ในขณะนั้น) หรือฟงจนเบื่อแลว ดูมีชีวิตชีวาหรือไรอารมณ ดูแลวโดนใจหรือ   
อยามาใหเห็นอีก ซึ่งผลทั้งหมดในประเด็นนี้จะแสดงถึง ชิ้นงานโฆษณานั้นมี
ความสําคัญตอกลุมเปาหมาย และ สามารถชวยใหกลุมเปาหมายมีความ
กระปรี้กระเปรา (Vitality) เพิ่มขึ้น (หรือมีอารมณที่ดีขึ้นหลังจากไดชมโฆษณา) 
ไดมากนอยเพียงใด 

โดยมาตรวัดของ Emotional Quotient Scale (EQ) จะเปนแบบ 12 Linkert-type โดยมี
ดานที่ชอบ (หรือความรูสึกดานบวก) 6 คํา และดานที่ไมชอบ (ความรูสึกทางดานลบ) 6 คํา โดยมี
ทั้งหมด 12 คําถาม และมาตรวัดของ Reaction Profile เปนแบบ Semantic Differential Scales
โดยมีทั้งสิ้น 12 คําถาม และขอบเขตของคะแนนมีตั้งแต 0-100 โดยคะแนนยิ่งมาก ยิ่งแสดงวา   
ชิ้นงานโฆษณาชิ้นนั้นเปนที่ชื่นชอบ และจดจําได มากยิ่งขึ้น  

แนวคิด Leavitt’s Reaction Profile 

เปนแนวคิดที่คิดคนขึ้นโดย Leavitt (1970) ซึ่งเปนมาตรวัดที่เนนดานความรูสึกของผูชม    
ที่มีตอภาพยนตรโฆษณา โดยดูจาก ความชอบและอารมณของกลุมเปาหมายที่ตอบสนองตอ      
ภาพยนตรโฆษณามีทั้งสิ้น 6 ปจจัย อันไดแก (cited in Bearden, Netemeyer, & Mobley,  1993.) 

1. ปจจัยที่โฆษณาชวยใหเกิดความกระตือรือรน (Energetic Factor) ซึ่งเปนการดูวา   
เมื่อกลุมเปาหมายไดชมโฆษณาแลวรูสึก เกิดความตื่นตัว กระปรี้กระเปรา รูสึกสดชื่น
คลายความออนลา หรือไม 

2. ปจจัยที่โฆษณาชวยใหเกิดความตื่นเตน (Amusing Factor) คือ เมื่อไดชมโฆษณาแลว
รูสึก มีความสุข สนุกสนาน ร่ืนเริง เปนตน 

3. ปจจัยที่โฆษณามีความสัมพันธกับตนเอง (Personal Relevance Factor) คือ เมื่อได
ชมภาพยนตรโฆษณาแลวรูสึกวา ประเด็นตางๆ ที่โฆษณาบอกนั้นมีความเกี่ยวของกับ
ตนเองในระดับใด ซึ่งถาเนื้อหายิ่งมีความเกี่ยวของมาก จะยิ่งมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
หรือจัดเปนเรื่องที่กําลังใหความสนใจ มากขึ้นเทานั้น 

4. ปจจัยที่โฆษณามีอิทธิพลตอตนเอง (Authoritative Factor) คือ เมื่อไดชมโฆษณาแลว
รูสึกวา โฆษณามีอิทธิพลใหตนเองอยากจะทําตามที่โฆษณาไดกลาวไว มากนอย   
เพียงใด 
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5. ปจจัยที่โฆษณาชวยใหเกิดความรูสึก (Sensual Factor) คือ ภาพยนตรโฆษณา
สามารถกอใหเกิดความรูสึกตางๆ เชน รูสึกถึงความรัก ความสวยงาม ความสุภาพ 
ความออนไหว ความสงบ ไดหรือไม (ความรูสึกจะเปนระดับที่ลึกกวาอารมณ) 

6. ปจจัยดานความรูสึกคุนเคยกับตัวโฆษณา(Familiarity)คือรูสึกคุนเคยเหมือนเคยไดชม
มากอนบางหรือไม ซึ่งปจจัยนี้แสดงถึงระดับความชอบที่มีตอโฆษณา เพราะถาคุนเคย
มาก แสดงวา มีการเปดรับสารบอยดวยความเต็มใจ ชอบ อยากดูซ้ําแลวซ้ําเลา 

7. ปจจัยดานความแปลกใหมของตัวโฆษณา (Novel Factor) คือ โฆษณาไดมีความ
แปลกแตกตางจากโฆษณาชิ้นอื่นๆ หรือไม มีความใหม มีจิตนาการดี มีความคิดสราง
สรรคหรือไมอยางไร 

8. ปจจัยดานความรูสึกที่ไมชอบชิ้นงานโฆษณา (Disliked Factor) คือ เมื่อไดชมชิ้นงาน
โฆษณานั้นแลว รูสึกวา เปนเรื่องไมจริง เร่ืองที่ไรสาระ เปนเรื่องที่นารําคาญ ไมมีความ
สําคัญตอตนเองเลยแมแตนอย ตลอดจนรูสึกนาหัวเราะเยาะ หรือไม  

โดยมาตรวัดของ Leavitt’s Reaction Profile จะมีทั้งหมด 45 คําโดยแตละขอผูตอบ      
จะตองกาเครื่องหมายถูกหนาคําที่ตนเองรูสึกเห็นดวยกับคํากลาวนั้น โดยโฆษณานั้น จะนับไดวา
เปนโฆษณาที่มีการตอบสนองอารมณดีจะตองมีการกาเครื่องหมายถูกเกินกวา 20 เปอรเซ็นต ของ
คําทั้งหมด โดยมีขอจํากัดที่วาจะตองใชชิ้นงานภาพยนตรโฆษณาอยางนอยสุด 11 ชิ้น และจํานวน
ผูตอบจะตองตั้งแต 30 คนขึ้นไปผลที่ไดจึงจะมีความแมนยําในระดับที่เชื่อถือได  

แนวคิดการตอบสนองของผูชมตอภาพยนตรโฆษณา (Viewer Response Profile : VRP) 

เปนแนวคิดที่คิดคนขึ้นโดย Schinger (1979) ซึ่งเปนมาตรวัดที่ศึกษาความรูสึกของผูชม    
ที่มีตอภาพยนตรโฆษณา โดยจะเนนที่องคประกอบทางดานอารมณ (Emotional Component of 
Communication Effect) ของผลที่ไดจากการสื่อสาร ซึ่งทั้งหมดนี้จะเปนตัวระบุวา ผูชมมีความรูสึก
อยางไรมากกวาที่จะเนนความรูที่ไดหลังจากที่ไดชมภาพยนตรโฆษณาแลว โดย VRP ไดประเมิน
การตอบสนองตอภาพยนตรโฆษณาทั้งสิ้น 7 ดานดวยกัน ดังนี้ (cited in Bearden, Netemeyer, & 
Mobley,  1993.) 

1. ดานความบันเทิง(Entetainment)คือ ระดับของความสนุกสนาน ความพอใจที่เกิดจาก
การชมภาพยนตรโฆษณา 

2. ดานความสับสน(Confusing) คือ ระดับความยากในการเขาใจเนื้อหาของสารโฆษณา 
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3. ดานความรูใหมที่ตรงประเด็น (Relevant News) คือ ระดับของความนาสนใจ ความ
สําคัญ และประโยชนของขอมูลที่ไดรับจากภาพยนตรโฆษณา วามากนอยเพียงใด 

4. ดานการเสริมความแข็งแกรงใหกับตราสินคา (Brand Reinforcement) คือ ระดับของ
โฆษณาที่ชวยสงเสริมทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่ปรากฏในโฆษณานั้น 

5. ดานความรูสึกรวม (Empathy) คือ ระดับที่ผูชมรูสึกวา เหมือนไดเขาไปมีสวนรวมกับ
เหตุการณนั้นๆ จริงๆ หรือ มีความรูสึก และพฤติกรรมเชนเดียวกับภาพที่ปรากฏใน
โฆษณา ซึ่งความรูสึกรวมนี้อาจเกิดทั้งดานบวก (รูสึกมีความสุข ตลกขบขัน) และ       
ดานลบ (รูสึกเกลียด รูสึกกลัว รูสึกผิด) ก็ได 

6. ดานความคุนเคย (Familiarity) คือ ระดับที่ผูชมรูสึกวาโฆษณาชิ้นนั้นมีความแปลก 
และแตกตางจากงานโฆษณาชิ้นอื่นๆ หรือ ตางจากการโฆษณาสินคา และบริการ      
ในหมวดหมูหรือยี่หอเดียวกัน 

7. ดานที่ขัดกับความรูสึก (Alienation) คือ ระดับของผูชมที่รูสึกวาโฆษณาชิ้นนั้นๆ ไมมี
ความจําเปนที่จะตองดู รวมถึงรบกวนการชมรายการทางโทรทัศน 

โดยมาตรวัดของ Schinger (1979) จะเปนแบบ  Linkert-type ซึ่งมีทั้งหมดดวยกัน 32 ขอ 
โดยแบงเปนดานบันเทิง 7 ขอ ดานความสับสน 4 ขอ ดานความรูใหมที่ตรงประเด็น 5 ขอ ดานการ
เสริมความแข็งแกรงใหกับตราสินคา 2 ขอ ดานความรูสึกรวม (Empathy) 5 ขอ ดานความคุนเคย 
(Familiarity) 3 ขอ และ ดานที่ขัดกับความรูสึก (Alienation) 6 ขอ ซึ่งทั้ง 7 ดาน เมื่อรวมกันแลว   
จะทําใหทราบองคประกอบทางดานอารมณที่เปนผลจากการชมภาพยนตรโฆษณาไดชัดเจนยิ่งขึ้น 

แนวคิดเกี่ยวกับการวัดความนาเชื่อถือของภาพยนตรโฆษณา  
(TV Advertising Believability Scales) 

เปนแนวคิดที่คิดคนโดย Beltramini (1982) ซึ่งเปนมาตรวัดที่ศึกษาในดานความนาเชื่อถือ
โดยเฉพาะ ซึ่งความนาเชื่อถือนี้เปนผลมาจากการที่ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นๆ สามารถใหขอมูล 
หรือ หลักฐานที่เปนความจริงที่มีจํานวนมากพอที่ทําใหผูบริโภคเริ่มเกิดความรูสึกเชื่อ ซึ่งประเด็นนี้
นับไดวา เปนประเด็นที่สําคัญประเด็นหนึ่ง ในการวัดการตอบสนองตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมซึ่งเปนโฆษณาที่ตองการความนาเชื่อถือเปนอยางมาก โดยการวัดนั้น จะเปนแบบ Semantic 
Differentials Scales 10 คู ซึ่งมีคําตางๆ ดังตอไปนี้ (cited in Bearden, Netemeyer & Mobley,  
1993.) 
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1. ไมนาเชื่อถือ / นาเชื่อถือ (Unbelievable / Believable) 

2. ไมนาวางใจ /  นาวางใจ (Untrustworthy / Trustworthy) 

3. ไมสามารถทําใหเชื่อได /  สามารถทําใหเชื่อถือได (Not Convincing / Convincing) 

4. ไมมีหลักฐาน /  มีหลักฐาน  (Not Credible / Credible) 

5. ไมมีเหตุผล / มีเหตุผล  (Unreasonable / Reasonable) 

6. ไมจริงใจ /  จริงใจ  (Dishonest / Honest) 

7. มีสิ่งที่นาสงสัย /  ไมมีส่ิงที่นาสงสัย  (Questionable / Unquestionable) 

8. ไมสามารถลงความเห็น หรือ สรุปได /  สามารถลงความเห็น หรือ สรุปได 
(Inconclusive / Conclusive) 

9. เปนของปลอม /  เปนของแท  (Not Authentic / Authentic) 

10. ไมเทาเทียมกัน /  เทาเทียมกัน  (Unlikely / Likely) 

 แตเนื่องจาก  ในที่นี้เปนการวิจัยที่ใชรูปแบบของการสนทนากลุม (Focus Group) ดังนั้น  
แนวคิดเกี่ยวกับการวัดการตอบสนองตอโฆษณาทั้งหมดที่กลาวมา ผูวิจัยจึงนําลักษณะคําถามของ
แนวคิดตางๆ เหลานี้มาใชประกอบในการตั้งคําถามที่จะใชในการสนทนากลุมเทานั้น เพื่อวิเคราะห
การตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคทั้งดานความรูที่มีตอเนื้อหาโฆษณา และ การตอบสนองดาน
อารมณที่เกิดขึ้นอันเปนผลมาจากการเลือกใชจุดดึงดูดใจ และ เทคนิคในการนําเสนอความคิด
สรางสรรคที่แตกตางกัน รวมถึง การตอบสนองดานพฤติกรรมในแงการตั้งใจในการเปดรับ        
การกระทําตามหรือไมกระทําตามที่สารในโฆษณาไดกลาวไว เปนตน 

สําหรับการวัดการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมในการ
วิจัยนี้ จะใชแนวคิดการตอบสนองตอโฆษณาทั้ง 3 มุมมอง อันไดแก 1. รูปแบบการตอบสนองตอ
โฆษณาของผูบริโภค (Consumer Response Profile to Advertising)  2. กระบวนการหรือกลไก
ในการตอบสนอง (Response Process) และ 3. ทฤษฎีและแนวคิดของนักวิชาการดานโฆษณา   
ที่เกี่ยวของกับการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค ตางๆ ขางตนมารวมกันเปนกรอบการวิจัย   
ไดใหม ดังแผนภาพที่ 2.11  
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แผนภาพที่ 2.11 แสดงการวัดการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาสงเสริมสังคม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การวัดการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาสงเสริมสังคม 

Cognitive Response 

1. Product/Message 
Thoughts 

2. Source – oriented  
Thoughts 

3. Ad Execution Thoughts 

Affective  Response 
1.     Emotion 
2. Specific Feeling 
3. Mood 
4.     Evaluation 

Behavioral  Response 
1. Behavioral Intention 
2. Conscious Behavior 
3. Unconscious Behavior 

 
Presentation 

 
Attention 

 
Comprehension 

 
Yielding 

 
Retention 

 
 

Behavior 
 

Emotional Quotient : EQ

Specific Emotional 
Reaction to Ad หรือ 

Reaction Profile 

TV Advertising 
Believability 

ผลการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาสงเสริมสังคม 
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ซึ่งการตอบสนองตอโฆษณาทั้งหมดนี้ ไมวาจะเปนในดานรูปแบบของการตอบสนองตอ
โฆษณา กลไกการตอบสนองของผูบริโภค และแนวคิดของนักวิชาการดานโฆษณาที่เกี่ยวของกับวิธี
การวัดการตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภค  นับวา เปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่งที่จะทําใหนักโฆษณา
สงเสริมสังคมมีความเขาใจลึกซึ้งตอพฤติกรรมของผูบริโภคมากขึ้น อันจะทําใหสามารถเลือก
ประเด็นทางสังคมไดเหมาะสมสอดคลองกับความเชื่อพื้นฐาน ความรู และประสบการณของ         
ผูบริโภค และสามารถเลือกใชประเภทของจุดดึงดูดใจ และเทคนิคการนําเสนอความคิดสรางสรรค
ที่ตรงใจกลุมเปาหมาย และ สอดคลองกับวัตถุประสงคที่ไดตั้งไวใหมากที่สุด ซึ่งทฤษฎีและแนวคิด
ที่ไดกลาวไวในบทที่ 2 ทั้งหมดนี้ นับไดวา เปนสิ่งที่สําคัญมากที่จะนําไปใชในการพัฒนาภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมใหมีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้นตอไปในอนาคต 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธสาร และ การตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณา   
สงเสริมสังคม” ซึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพไดมีการแบงระเบียบวิธีวิจัยออกเปน 2 สวน ดังตอไปนี้ 

1.  การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) เปนการศึกษาโดยการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
กลุมตัวอยางที่เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ออกอากาศทางโทรทัศน โดยในขั้นนี้ เปนการ
วิเคราะหชิ้นงานภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละชิ้นในสองสวน คือ  

1.1      การวิเคราะหประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม โดยแบงตาม             
วัตถุประสงคของการโฆษณา (Types of Public Service Advertising)   

1.2      การวิเคราะหกลยุทธสารที่ใชในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม โดยมีทั้งสิ้น        
5 ประเด็น ดังนี้ 

ก. ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                           
(Social Issues in Public Service Advertising )  

ข. กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Social Issues Presentation of Public Service Advertising )  

ค. ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                   
(Appeal Types of Public Service Advertising)  

ง. เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Creative Presentation Techniques of Public Service Advertising) 

จ. ประเด็นอื่นๆ ที่นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                      
(Interesting Aspects of Public Service Advertising) 

ในการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมนั้น ไดมีวิธีการคัดเลือกโดยเริ่มจาก
ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกจากรายชื่อภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 
9, 11 และ ไอทีวี ที่ออกอากาศตั้งแตเดือน มกราคม 2543 – มิถุนายน 2545 จากบริษัทวีดีโอ คอม
มิวนิเคชั่นกรุป จํากัด (V-COM) โดยใชเกณฑพิจารณาตามคํานิยามของภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมที่ไดกําหนดไวในบทที่ 1 ซึ่งในขั้นนี้ ไดภาพยนตรโฆษณาที่มีแนวโนมเปนภาพยนตรโฆษณา
สงเสริมสังคมจํานวน 145 เร่ือง และไดบันทึกในรูปแบบของวีดีโอเพื่อสะดวกในการวิจัยในขั้นการ
วิเคราะหเนื้อหาตอไป 
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และใหผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทาน ทําการตัดสินชี้ขาด วา ภาพยนตรโฆษณาเรื่องใดจัดเปน
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมตามคํานิยามที่ไดกําหนดไวในบทที่ 1 ซึ่งในขั้นนี้ ไดภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม จํานวน 124 เร่ือง หลังจากนั้นจึงทําการแยกประเภทภาพยนตรโฆษณา     
สงเสริมสังคมออกเปนประเภทตางๆตามวัตถุประสงคของการโฆษณาโดยใชแนวคิดของภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่ไดกลาวไวในบทที่ 2 ทั้ง 5 ประเภท อันไดแก ภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมที่มีวตัถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทาง 1. ความคิด 2. การกระทํา 3. พฤติกรรม 4. คานิยม 
และ 5. เพื่อสงเสริมภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัด  (Kotler & Andreasen, 1991)  

จากนั้น จึงวิเคราะหการใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท ใน 
5 ประเด็น ดังที่กลาวไปแลวขางตน ทั้งนี้ ในขั้นของการวิเคราะหเนื้อหาโดยผูทรงคุณวุฒิทั้ง  3 ทาน 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ผานการคัดเลือกจะถูกระบุชี้ชัดวา เปนประเภทใด หรือ มีการใช
กลยุทธสารในแตละดานในลักษณะใดนั้น จะตองเกิดจากความคิดเห็นที่ตรงกันของผูทรงคุณวุฒิ
อยางนอย 2 ทานขึ้นไป หากในกรณีใดก็ตาม ที่มีความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทานไมตรงกัน จะ
ทําการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นทิ้งไป 

ซึ่งผลที่ไดจากขั้นตอนของการวิเคราะหเนื้อหา จะนํามาทําการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) และนํามาคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาเพื่อใชในการสนทนากลุมตอไป 

2. การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) เปนการศึกษาขั้นที่ 2 โดยเก็บรวบรวม
ขอมูลจากการสนทนากลุม เพื่อใหทราบถึง รูปแบบการตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตร
โฆษณาในดานความรู ดานอารมณ และดานพฤติกรรม ซึ่งเปนผลมาจากการที่ภาพยนตรโฆษณา        
สงเสริมสังคมมีการใชประเภทของจุดดึงดูดใจที่มีลักษณะแตกตางกัน โดยในขั้นนี้ ไดใชวิธีการ
วิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Analysis) ซึ่งระเบียบวิธีวิจัยทั้งหมดที่ไดกลาวมานี้       
ไดแสดงไว ในแผนภาพที่ 3.1 
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แผนภาพที่ 3.1 แสดงภาพรวมของระเบียบวิธีวิจัย 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 * ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัด     
    จะมีการคัดเลือกจุดดึงดูดใจดานอารมณที่มีความถี่มากที่สุด 4 อันดับแรก เนื่องจากในภาพยนตรโฆษณา 
    ประเภทนี้ไมมีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการสนทนากลุมจึงมาจาก          
    จุดดึงดูดใจดานอารมณ 4 เรื่อง และ ดานเหตุผลรวมกับอารมณ 2 เรื่อง รวม 6 เรื่อง (ทั้งนี้เนื่องจากการ   
    วิเคราะหเนื้อหา พบวา มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณและเหตุผลที่ตรงตามเกณฑเพียง 2 เรื่องเทานั้น ) 
** ระเบียบวิธีวิจัยตามแผนภาพที่ 3.1 ในสวนของ Content Analysis จัดทําโดยผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน 

CONTENT  ANALYSIS

ภาพยนตร โฆษณาส งเสร ิมส ังคม

  ซ ึ งในแต ละประเภทของภาพยนตร โฆษณาส งเสร ิมส ังคมจะประกอบไปด วยภาพยนตร โฆษณาท ี ม ีการ
ใช ประเภทของจ ุดด ึงด ูดใจท ี แตกต างก ันไป 3 ประเภท ค ือ ภาพยนตร โฆษณาท ี ใช จ ุดด ึงด ูดใจ 1. ด านเหต ุผล

2. ด านอารมณ   3. ด านเหต ุผลร วมก ับด านอารมณ 

ซ ึ งในแต ละประเภทของจ ุดด ึงด ูดใจจะทำการส ุ มเล ือกภาพยนตร โฆษณาประเภทละ 2 เร ื อง โดยทำการ
ค ัดเล ือกแบบเฉพาะเจาะจงซ ึ งด ูจากจ ุดด ึงด ูดใจท ี ม ีความช ัดเจนและม ีความถ ี ในประเภทน ั น ๆ มากท ี ส ุด

2 อ ันด ับแรก และให ม ีประเด ็นทางส ังคมท ี เหมาะสมก ับช วงอาย ุของผ ู ร วมสนทนากล ุ ม
รวมถ ึงเล ือกเทคน ิคการนำเสนอความค ิดสร างสรรค ท ี แตกต างก ัน*

ด ังน  ันในภาพยนตร โฆษณาส งเสร ิมส งัคม 1 ประเภทจะได ภาพยนตร โฆษณาท ี ใช ในข  ันตอนสทนากล ุ มต อไป
ประเภทละ 6  เร ื อง

FOCUS GROUP

จ ัดแบ งภาพยนตร โฆษณาส งเสร ิมส ังคมท ี ม ี
ว ัตถ ุประสงค แตกต างก ัน ได  5 ประเภท

ส วนท ี  1

ว ิเคราะห ประเภทของภาพยนตร โฆษณาส งเสร ิมส ังคม
โดยแบ งตามว ัตถ ุประสงค ของการโฆษณา

 ส วนท ี  2

ว ิเคราะห การใช กลย ุทธ สารในภาพยนตร โฆษณา
ส งเสร ิมส ังคม โดยม ีท ั งส ิ น  5 ประเด ็น

                          ส วนท ี  3

ว ัดการตอบสนองของผ ู บร ิโภคท ี ม ีต อภาพยนตร โฆษณา
จากการสนทนากล ุ ม โดยด ูจาก

1. การตอบสนองด านความร ู 
2. การตอบสนองด านอารมณ 
3. การตอบสนองด านพฤต ิกรรม
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แหลงขอมูล 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้  มีแหลงขอมูลที่ใชศึกษา 3 แหลงดวยกัน คือ  

1. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร 

 เอกสารที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งประกอบดวย หนังสือและตําราทางวิชาการ  
วิทยานิพนธและบทความ งานวิจัยและวารสารตางประเทศ และเอกสารตีพิมพอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับ
การวิจัยในครั้งนี้ ดังที่ไดอางอิงไวในสวนบรรณานุกรม 

2. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทางโทรทัศนที่ออกอากาศ
ทางสถานีโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 9, 11 และไอทีวี โดยคัดเลือกจากรายชื่อภาพยนตรโฆษณาที่ออก
อากาศตั้งแตเดือน มกราคม 2543 – มิถุนายน 2545 (TV Monitor List) ของบริษัท วีดีโอ คอมมิว   
นิเคชั่น กรุป จํากัด (V-COM) เพื่อนํามาวิเคราะหเนื้อหาและสนทนากลุมในการวิจัยตอไป 

3. ขอมูลประเภทบุคคล 

ซึ่งประกอบดวยขอมูลจากบุคคลสองกลุม  คือ 

3.1 นักวิชาการและผูเชี่ยวชาญดานโฆษณา 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดเชิญนักวิชาการและผูเชี่ยวชาญดานโฆษณาเพื่อมาใหความคิดเห็น
ในการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม และเพื่อเปนการลดขอผิดพลาด และอคติ 
ที่อาจเกิดขึ้นจากการศึกษาวิจัย โดยผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดนี้ ประกอบดวย นักวิชาการดานโฆษณา
จํานวน 2 ทาน และ ผูประกอบวิชาชีพทางดานโฆษณาจํานวน 1 ทาน รวมเปน 3 ทาน โดยให     
ทําการคัดเลือก และ วิเคราะหเนื้อหาดานการใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 
5 ประเภท ซึ่งรายชื่อของนักวิชาการและนักโฆษณา ประกอบดวย 

1. คุณ พรทิพย สัมปตตะวนิช อาจารยประจําภาควิชาโฆษณา คณะวารสารศาสตร  
                                                 และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

2. คุณ รุงทิพย ธีระวรวงศ         อาจารยพิเศษประจําภาควิชาโฆษณา คณะนิเทศศาสตร   
                                                 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยศาสตร 

3. คุณ เทียนชัย ไพฑูรยชัยภรณ  Art Director บริษัท Scenario 
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 3.2 กลุมผูเขารวมการสนทนากลุม 

ในการคัดเลือกบุคคลที่จะเขารวมการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) เพื่อ
ศึกษาถึงการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ไดผานการวิเคราะห
เนื้อหาจากผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทานแลวนั้น การวิจัยครั้งนี้ไดใชกลุมผูเขารวมการสนทนากลุมที่มีอายุ
ตั้งแต 18 - 35 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งถือเปนกลุมเปาหมายที่สําคัญของการทํา
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เนื่องจาก เปนกลุมอายุที่มีความสัมพนัธกับการเรียนรูประเด็น
ทางสังคมผานทางสื่อตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโฆษณา นอกจากนี้ ไดมีพฤติกรรมทางสังคมที่
เปนตัวของตัวเอง และ แตกตางกันในแตละชวงอายุอยางชัดเจน โดยในการสนทนากลุมครั้งนี้ได
แบงผูรวมสนทนากลุมออกเปนทั้งหมด 5 กลุม กลุมละ 8 คน รวมทั้งสิ้น 40 คน โดยในแตละกลุม
ประกอบไปดวยผูรวมสนทนากลุมเพศชายและหญิงที่มีอายุที่แตกตางกันไปจํานวน 4 คนเทาๆ กัน  

การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ไดเก็บรวบรวมขอมูลตามแหลงขอมูลดังนี้ คือ 

1. ขอมูลประเภทเอกสาร 

โดยเอกสารที่ใชในการวิจัยประกอบดวย หนังสือและตําราทางวิชาการ วิทยานิพนธ และ
บทความ งานวิจัยและวารสารตางประเทศ และเอกสารตีพิมพอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับการวิจัยในครั้งนี้  

2.   ขอมูลที่เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน  

โดยรวบรวมชิ้นงานโฆษณาสงเสริมสังคม จากสาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ทั้งในรูปแบบวีดีโอและวีซีดี เพื่อทาํการคัดเลือกและนํามาเปนเครื่องมือที่
จะใชในการสนทนากลุมตอไป 

3. ขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาและการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

โดยในขั้นของการวิเคราะหเนื้อหา ไดใหนักวิชาการและนักโฆษณาทั้ง 3 ทาน เปนผูทําการ
วิเคราะหเนื้อหา และในขั้นของการสนทนากลุม ไดทําการสนทนากลุม ทั้งสิ้น 5 กลุม โดยใช     
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 1 ประเภท ตอกลุมสนทนา 1 กลุม 
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เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

1. แบบฟอรมตารางการวิเคราะหเนื้อหา(Code Sheet) สําหรับข้ันตอนการวิเคราะหเนื้อหา 

 เพื่อใชสําหรับการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยในแตละแบบฟอรม
จะประกอบไปดวยรายละเอียด 4 สวน ดังนี้  สวนที่ 1 การวิเคราะหวัตถุประสงคของภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม สวนที่ 2 การวิเคราะหประเด็นทางสังคมและกลวิธีการนําเสนอประเด็น
สังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม สวนที่ 3 การวิเคราะหประเภทของจุดดึงดูดใจ
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม และ สวนที่ 4 การวิเคราะหเทคนิคในการนําเสนอความคิด
สรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม โดยทุกสวนของตารางวิเคราะหภาพยนตรโฆษณา
สงเสริมสังคม จะใชกรอบแนวคิดทั้งหมดที่ไดกลาวมาในบทที่ 2 มาเปนเกณฑในการวิเคราะห    
โดยรายละเอียดของแบบฟอรมตารางการวิเคราะหเนื้อหาสามารถดูไดในภาคผนวก 

 การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เปนกลุมตัวอยางจะเปนการ
วิเคราะหตามประเด็นในแบบฟอรมตารางการวิเคราะหเนื้อหา (Code Sheet) โดยมีนักวิชาการ
และนักโฆษณา ทั้ง 3 ทาน เปนผูรวมวิเคราะหเนื้อหา จากนั้น จึงนําผลการวิเคราะหเนื้อหาของทั้ง     
3 ทาน มาหาความเชื่อมั่น (Intercoder Reliability) ตามแนวคิดของ Holsti (1967) โดยมีสมการ
คํานวณดังนี้ 

 

  =    จํานวนตัวเลือกที่ผูวิเคราะหเนื้อหาเห็นตรงกัน 

  =    จํานวนตัวเลือกทั้งหมดที่ผูวิเคราะหคนที่ 1 เลือกในแบบฟอรมตารางการ  
                               วิเคราะหเนื้อหา (Code Sheet) 

  =    จํานวนตัวเลือกทั้งหมดที่ผูวิเคราะหคนที่ 2 เลือกในแบบฟอรมตารางการ 
                               วิเคราะหเนื้อหา (Code Sheet) 

 ซึ่งในงานวิจัยนี้ มีคาความเชื่อมั่นของผลการวิเคราะหเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทาน 
เทากับ 0.78 หรือ 78% 

  2. สื่อวีดีโอเทปภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมสําหรับข้ันตอนการวิเคราะหเนื้อหา             
            และการสนทนากลุม 

โดยบันทึกภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมจํานวน 2 ชุด โดยชุดที่ 1 เปนภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในขั้นตอนของการวิเคราะหเนื้อหาสําหรับผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทาน จํานวน 
3 มวน และ ชุดที่ 2 เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชสําหรับการสนทนากลุม จํานวน 1 

Reliability 2M
2NN1 +

=

2N

N1
M
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มวน ซึ่งจะประกอบไปดวย ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท โดยในแตละประเภทนั้น
จะมีภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการสนทนากลุมประเภทละ 6 เร่ือง ไดแก ภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล ดานอารมณ และดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ อยางละ 
2 เร่ือง เทากัน ยกเวน ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณ   
องคการและตราสินคาอยางเดนชัด ที่จะมีภาพยนตรโฆษณาที่ใชจดุดึงดูดใจดานอารมณ 4 เร่ือง 
และดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 2 เร่ือง เนื่องจาก ในภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้ไมมีการใช 
จุดดึงดูดใจดานเหตุผล ดังนั้น จึงไดภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุม ทั้งสิ้น 
30 เร่ือง 

ในการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เพื่อใชในการสนทนากลุมนั้น ไดทําการ  
คัดเลือก ดังนี้ โดยเริ่มจาก ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภทนั้น จะถูกแบงออกเปน 
3 กลุม ไดแก 1. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล  2. จุดดึงดูดใจดานอารมณ และ 3. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล
รวมกับดานอารมณ โดยใชจุดดึงดูดใจที่แตกตางกันเปนเกณฑสําคัญในการแบง เนื่องจาก ประเภท
ของจุดดึงดูดใจ (Appeal Types) ถือเปนแนวทางสําคัญที่สามารถกระตุนใหผูรับสารทําในสิ่งเราที่
ตองการได Book (1995) หรือ เปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอการบรรลุวัตถุประสงคของการโฆษณา   
สงเสริมสังคมประเภทนั้นๆ  

แลวจึงทําการสุมตัวอยางภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่จะนํามาใชในการสนทนากลุม
โดยใชวิธีการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยในแตละกลุมของประเภท  
จุดดึงดูดใจที่ไดแบงไวขางตน 3 กลุมจะทําการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมกลุมละ     
2 เร่ือง โดยใชจุดดึงดูดใจในประเภทนั้นๆ ที่มีความถี่ในการใชมากที่สุด 2 อันดับแรกเปนเกณฑใน
การเลือก (ยกเวน ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณองคการ 
และ ตราสินคาอยางเดนชัดที่จะมีการคัดเลือกจุดดึงดูดใจดานอารมณที่มีความถี่มากที่สุด 4 อันดับ
แรก เนื่องจาก ในภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้ไมมีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล) ซึ่งทั้งนี้ ในการ  
คัดเลือกจะพยายามเลือกภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ใหมีประเด็นสังคมที่เหมาะสมกับชวง
อายุของผูรวมสนทนากลุมมากที่สุดและเลือกเทคนิคการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่แตกตางกัน 
เพื่อใหผลที่ไดจากการสนทนากลุมมีความหลากหลาย และ ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด  

ดังนั้น ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 1 ประเภท จะไดภาพยนตรโฆษณาที่ใชในขั้น
ตอนสนทนากลุมประเภทละ 6 เร่ือง โดยเปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชจุดดึงดูดใจดาน
เหตุผล ดานอารมณ และดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ อยางละ 2 เร่ือง เทากัน รวมมีภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมทั้งสิ้น 30 เร่ือง ดังที่กลาวไปแลวขางตน ซึ่งทั้งหมดนี้
ไดแสดงในแผนภาพที่ 3.2 
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แผนภาพที่ 3.2 แสดงการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อใชในการสนทนากลุม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

โดยภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ผานการคัดเลือก ไดถูกจัดเก็บลง วีดีโอ เพื่อใชใน
การสนทนากลุมตอไป ซึ่งในการสนทนากลุมนั้น ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 1 ประเภท       
(6 เร่ือง) จะถูกใชตอการกลุมสนทนาเพียง 1 กลุม เทานั้น 

            3. แนวคําถามในการสนทนากลุม 

แนวคําถามในการสนทนากลุม ผูวิจัย ไดใชเกณฑในการพิจารณาแนวคําถามตามกรอบ
การวิจัยดานรูปแบบการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมตามที่ได
กําหนดไวแลวในบทที่ 2 ดังนี้ 

1. การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมในดานความรู        
ดานอารมณ และดานพฤติกรรม   

2. ประเภทของจุดดึงดูดใจ (และ/หรือกลยุทธสารในดานอื่นๆ) ที่มีผลตอการบรรลุ           
วัตถุประสงคในการโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนั้นๆ 

จ ุดด ึงด ูดใจด านเหต ุผล จ ุดด ึงด ูดใจด านอารมณ  จ ุดด ึงด ูดใจด านเหต ุผลร วมก ับอารมณ 

ทำการค ัดเล ือกภาพยนตร โฆษณาส งเสร ิมส ังคมตามประเภทของจ ุดด ึงด ูดใจกล ุ มละ 2 เร ื อง

เล ือกแบบเฉพาะเจาะจง โดยด ูจากจ ุดด ึงด ูดใจท ี ม ีความช ัดเจนและม ีความถ ี มากท ี ส ุด 2 อ ันด ับแรก*

ให ม ีประเด ็นทางส ังคมท ี เหมาะสมก ับช วงอาย ุของผ ู ร วมสนทนากล ุ มมากท ี ส ุด

เล ือกเทคน ิคในการนำเสนอความค ิดสร างสรรค ท ี แตกต างก ัน

2 2 2

ภาพยนตร โฆษณาส งเสร ิมส ังคมแต ละประเภท
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ขั้นตอนในการสนทนากลุม 

ขั้นตอนที่ 1   ทําการเก็บขอมูลพื้นฐานของแตละบุคคล เพื่อนํามาประกอบการสรุปผลในข้ันตอน
การสนทนากลุมตอไป 

ขั้นตอนที่ 2   ใหผูเขารวมสนทนากลุมไดชมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมจากวีดีโอ 1 รอบ          
                    โดยภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 1 ประเภท ตอกลุมสนทนา 1 กลุม เทานั้น 

ขั้นตอนที่ 3  ถามคําถามเกี่ยวกับรูปแบบการตอบสนองตอโฆษณาในดานความรู    อารมณ   และ     
พฤติกรรม    โดยในการตอบสนองดานความรู    ไดศึกษาถึงความคิดที่มีตอเนื้อหา         
วัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณา และความคิดที่มีตอตัวชิ้นงานโฆษณาในดาน
ตางๆ สวนในการตอบสนองดานอารมณไดศึกษาถึงอารมณ และความรูสึก ของกลุม
ผูเขารวมการสนทนากลุม ซึ่งเปนผลที่เกิดขณะการรับชม และหลังจากที่ไดรับชม  
ภาพยนตรโฆษณาแลว รวมถึง ศึกษาความนาเชื่อถือของตัวชิ้นงานโฆษณา ตลอดจน 
ทัศนคติโดยรวมที่มีตอช้ินงานภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนั้นๆ และ ในการ
ตอบสนองดานพฤติกรรมนั้น ไดศึกษาถึงความตั้งใจที่จะกระทํา ตามที่สารใน       
ภาพยนตรโฆษณาไดกลาวไว ซึ่งการตอบสนองในรูปแบบตางๆนี้ ลวนเปนผลที่เกิดขึ้น 
เนื่องจาก ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชประเภทของจุดดึงดูดใจ และ
เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่แตกตางกัน และทายที่สุดไดมุงศึกษา
ประเภทของจุดดึงดูดใจ (และ / หรือ กลยุทธสารในดานอื่นๆ) ที่มีผลตอการบรรลุ      
วัตถุประสงคในการโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนั้นๆ อีกดวย  

การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล 

 ในการวิจัยชิ้นนี้ ไดทําการวิเคราะหและนําเสนอขอมูลในเชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) ตามวัตถุประสงคของการวิจัย ซึ่งแบงออกเปน 2 สวน คือ 

1. การประมวลผลการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ใน 3 ดาน ดังนี้   
ภาพรวมของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 124 เร่ือง การใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณา
สงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท และการเปรียบเทียบการใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมทั้ง 5 ประเภท โดยจะแสดงออกมาในรูปจํานวน และรอยละ ในลักษณะตารางเพื่อใหงายตอ
การทําความเขาใจ  
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2. การประมวลผลการสนทนากลุม เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอ        
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท ใน 4 ประเด็นหลัก ดังนี้ การตอบสนองของผูบริโภค
ทางดานความรู (Cognitive Response) การตอบสนองของผูบริโภคทางดานอารมณ (Affective  
Response) การตอบสนองของผูบริโภคทางดานพฤติกรรม (Behavioral Response) และประเภท
ของจุดดึงดูดใจ (และ/หรือ กลยุทธสารในดานอื่นๆ) ที่มีผลตอการบรรลุวัตถุประสงคในการโฆษณา
สงเสริมสังคมประเภทนั้นๆ โดยเขียนเปนรายงาน สรุป และมีการอางอิงถึงคําพูดของผูรวมการ
สนทนากลุมมานําเสนอดวย ซึ่งทั้งหมดจะนําเสนอในบทที่ 4 และ 5 ตอไป 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธสาร และ การตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณา   
สงเสริมสังคม” ซึ่งในบทที่ 4 นี้ เปนการนําเสนอผลการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis)     
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เพื่อศึกษาถึงการใชกลยุทธสาร (Message Strategy) และ
ประเด็นที่นาสนใจอื่นๆ ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ซึ่งขอมูลทั้งหมดที่ไดรับจาก
การวิเคราะหเนื้อหาสามารถนํามาสรุปผลการวิจัยได 3 สวน ดังนี้ 

1. ภาพรวมของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 124 เร่ือง 
2. การใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 
3. การเปรียบเทียบการใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

1.  ภาพรวมของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 124 เร่ือง 

ภาพรวมของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 124 เร่ือง ที่ไดผานการคัดเลือกจาก      
นักวิชาการและนักวิชาชีพทางดานโฆษณานั้น ผูวิจัยไดทําการประมวลผลการวิเคราะหเนื้อหาใน 2 
ดาน ดวยกัน คือ  

1.1 ภาพรวมของประเภทภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม โดยแบงตามวัตถุประสงคของ
การโฆษณา (Types of Public Service Advertising)   

1.2 ภาพรวมของการใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม    (Message 
Strategies of Public Service Advertising)  โดยมีทั้งสิ้น 5 ประเด็น ดังนี้ 

ก. ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                           
(Social Issues in Public Service Advertising )  

ข. กลวิธีในการนาํเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                             
(Social Issues Presentation of Public Service Advertising )  

ค. ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                   
(Appeal Types of Public Service Advertising)  

ง. เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Creative Presentation Techniques of Public Service Advertising) 

จ. ประเด็นอื่นๆ ที่นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                      
(Interesting Aspects of Public Service Advertising) 
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ซึ่งการศึกษาในหัวขอนี้จะทําใหทราบวา ในปจจุบัน ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม    
โดยสวนใหญนั้นไดมีการใชกลยุทธสารในแตละดานในลักษณะใดบาง โดยรายละเอียดทั้งสิ้น ดังนี้ 

1.1 ประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยแบงตามวัตถุประสงคของการโฆษณา   
      (Types of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.1 แสดงประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยแบงตามวัตถุประสงค         
                   ของการโฆษณา 
  

ประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 
1. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 41 33.0 
2. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 36 29.0 
3. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการ            
    และตราสินคาอยางเดนชัด 

22 17.8 

4. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 14 11.3 
5. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 11 8.9 

รวม 124 100 

 
ประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่พบมากที่สุดในการวิจัยนี้ คือ ภาพยนตร

โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม มีจํานวนทั้งสิ้น 41 เร่ือง 
คิดเปน 33 เปอรเซ็นต อันดับสอง ไดแก ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ       
การเปลี่ยนแปลงทางความคิด มีจํานวนทั้งสิ้น 36 เร่ือง คิดเปน 29 เปอรเซ็นต สําหรับอันดับสุดทาย 
ไดแกภาพยนตรโฆษณาสงเสรมิสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา มีทั้งสิ้น 
11 เร่ือง คิดเปน 8.9 เปอรเซ็นต  

1.2 ภาพรวมของการใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม  
      (Message Strategies of Public Service Advertising) 

ก. ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                          
(Social Issues of Public Service Advertising )  
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ตารางที่ 4.2 แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
 

ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 
1. ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย                             
    อาหารและโภชนาการ และการคุมครองผูบริโภค 

56 45.2 

2. ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา นันทนาการ  
    ศาสนา และศิลปวัฒนธรรม 

26 21.0 

3. ประเด็นสังคมทางดานสิ่งแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ              
    วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 

19 15.3 

4. ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ 12 9.7 
5. ประเด็นสังคมทางดานการเมืองและความสัมพันธระหวางประเทศ 11 8.9 

รวม 124 100 

 ประเด็นทางสังคมที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม คือ ประเด็นสังคมทาง
ดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย อาหารและโภชนาการและการคุมครองผูบริโภค มีจํานวน    
ทั้งสิ้น 56 เร่ือง คิดเปน 45.2 เปอรเซ็นต อันดับสอง ไดแก ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของ
สังคม การศึกษา นันทนาการ ศาสนา และศิลปวัฒนธรรม มีจํานวนทั้งสิ้น 26 เร่ือง คิดเปน 21 
เปอรเซ็นต สําหรับอันดับสุดทาย ไดแก ประเด็นสังคมทางดานการเมืองและความสัมพันธระหวาง
ประเทศ มีจํานวนทั้งสิ้น 11 เร่ือง คิดเปน 8.9 เปอรเซ็นต  

ข. กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                             
(Social Issues Presentation of Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.3 แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                    
                  สงเสริมสังคม 

กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา        
สงเสริมสังคม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. การนําเสนอในลักษณะที่เปนประเด็นทางสังคมโดยทั่วไป 116 93.5 
2. การนําเสนอในลักษณะที่เปนปญหาสังคม 8 6.5 

รวม 124 100 

กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่พบมากที่สุด
คือ การนําเสนอในลักษณะที่ประเด็นสังคมโดยทั่วไป มีจํานวนทั้งสิ้น 116 เร่ือง คิดเปน 93.5 
เปอรเซ็นต และการนําเสนอในลักษณะที่เปนปญหาสังคม มีจํานวนทั้งสิ้น 8 เร่ืองเทานั้น คิดเปน 
6.5 เปอรเซ็นต  
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ค. ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                  
(Appeal Type of Public Service Advertising)  

ตารางที่ 4.4 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

 
ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานอารมณ 65 52.4 
2. จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 44 35.5 
3. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 15 12.1 

รวม 124 100 

 ประเภทของจุดดึงดูดใจที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม คือ จุดดึงดูดใจ
ดานอารมณ มีจํานวนทั้งสิ้น 65 เร่ือง คิดเปน 52.4 เปอรเซ็นต อันดับสอง ไดแก การใชจุดดึงดูดใจ
ดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ มีจํานวนทั้งสิ้น 44 เร่ือง คิดเปน 35.5 เปอรเซ็นต และจุดดึงดูดใจที่
มีการใชนอยที่สุดคือ จุดดึงดูดใจดานเหตุผล มีจํานวนทั้งสิ้น 15 เร่ือง คิดเปน 12.1 เปอรเซ็นต   

ตารางที่ 4.5 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา            
                  สงเสริมสังคม 
  

ประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา      
สงเสริมสังคม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง 33 55.9 
2. จุดดึงดูดใจดานความคุมคา 9 15.4 
3. จุดดึงดูดใจดานความปลอดภัย 7 11.8 
4. จุดดึงดูดใจดานคุณลักษณะ 7 11.8 
5. จุดดึงดูดใจดานความนิยมสูง 1 1.7 
6. จุดดึงดูดใจดานราคาที่นาพอใจ 1 1.7 
7. จุดดึงดูดใจดานความสะดวกสบาย 1 1.7 

รวม 59 100 

เมื่อมองถึงภาพรวมของการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมด ที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 59 เร่ือง (จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 15 เร่ือง รวมกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผล
รวมกับดานอารมณ 44 เร่ือง) พบวา จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง (News Appeal) มี
มากที่สุดถึง 33 เร่ือง คิดเปน 55.9 เปอรเซ็นต  รองลงมาเปนจุดดึงดูดใจดานความคุมคา (Value 
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Appeal) มีจํานวน 9 เร่ือง คิดเปน 15.4 เปอรเซ็นต  ตามมาดวยจุดดึงดูดใจดานความปลอดภัย 
(Safety Appeal) และจุดดึงดูดใจดานคุณลักษณะ (Feature Appeal) อยางละ 7 เร่ือง คิดเปน 
11.8 เปอรเซ็นต สําหรับจุดดึงดูดใจดานความนิยมสูง(Popularity Appeal) จุดดึงดูดใจดานราคาที่
นาพอใจ (Favorable Price Appeal) และจุดดึงดูดใจดานความสะดวกสบาย (Convenience 
Appeal) มีเพียงอยางละ 1 เร่ือง คิดเปน 1.7 เปอรเซ็นต เทานั้น โดยจุดจูงใจดานสถานภาพ 
(Status Appeal) จุดดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeal) และจุดดึงดูดใจดานขอดีที่
เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Advantage Appeal) ไมพบวา มีปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 
สงเสริมสังคมแมแตเร่ืองเดียว  

ตารางที่ 4.6 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา            
                   สงเสริมสังคม 
 
ประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา     

สงเสริมสังคม 
จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน 30 27.5 
2. จุดดึงดูดใจดานความสนุกสนาน 23 21.1 
3. จุดดึงดูดใจดานความประทับใจ 17 15.6 
4. จุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิด 12 11.0 
5. จุดดึงดูดใจดานอื่นๆ 11 10.1 
6. จุดดึงดูดใจดานความกลัว 9 8.3 
7. จุดดึงดูดใจดานความโกรธ 3 2.8 
8. จุดดึงดูดใจดานความเกลียด 2 1.8 
9. จุดดึงดูดใจดานความรัก 2 1.8 

รวม 109 100 

เมื่อมองภาพรวมของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ   
ที่มีจํานวนทั้งสิ้น 109 เร่ือง (จุดดึงดูดใจดานอารมณ 65 เร่ือง รวมกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวม
กับดานอารมณ 44 เร่ือง) พบวา จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน (Humor Appeal) มีมากที่สุดถึง 
30 เร่ือง คิดเปน 27.5 เปอรเซ็นต อันดับที่สอง ไดแก จุดดึงดูดใจดานความสนุกสนาน (Enjoyable 
Appeal) มีจํานวน 23 เร่ือง คดิเปน 21.1 เปอรเซ็นต สําหรับอันดับสุดทาย ไดแก จุดดึงดูดใจดาน
ความเกลียด (Hate Appeal) และจุดดึงดูดใจดานความรัก (Love Appeal) มีอยางละ 2 เร่ือง      
คิดเปน 1.8 เปอรเซ็นต  
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ง.    เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริม     
สังคม (Creative Presentation Technique of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.7  แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา         
                    สงเสริมสังคม  
 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา       
สงเสริมสังคม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. เรื่องราว 65 14.6 
2. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 59 13.3 
3. การใชผูแสดง 50 11.3 
4. กลุมคน/การเลาเรื่อง 32 7.2 
5. เรื่องลอเลียน 31 6.9 
6. การแสดงปญหา และวิธีแกปญหา 28 6.3 
         - การแสดงปญหา  ความตองการ (19)  
         - การแสดงปญหาของคนอื่น (7)  
         - การแสดงทางเลือกอื่นที่นาขัน (2)  
         - การใชโฆษกเปนคนขาย (1)  
         - การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (3)  
         - การใชผูที่พึงพอใจสินคาเปนโฆษก (1)  
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (45)  
7. ชุดภาพเหตุการณ 26 5.9 
8. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง 21 4.7 
         - การใชชาวบานธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช (6)  
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (14)  
         - อื่นๆ (1)  
9. การนําเสนอดวยเพลง 21 4.7 
10. การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ 18 4.1 
11. การสาธิตสินคา 17 3.8 
         - การสาธิตแบบอธิบาย (7)  
         - การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (2)  
         - การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (3)  
         - การสาธิตแบบกอนใช / หลังใช (2)  
         - การสาธิตแบบกราฟฟก (3)  
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เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา       
สงเสริมสังคม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

12. การสรางตัวละครเฉพาะ ผูนําเสนอที่เปนการตูนสรางขึ้นมา 14 3.2 
13. การสรางตัวแทนความคิด 12 2.7 
14. การนําเสนอเชิงสารคดี 12 2.7 
15. การนําเสนอแบบเพอฝน 11 2.5 
16. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 8 1.8 
17. อื่นๆ 7 1.6 
18. การนําเสนอแบบรองรําทําเตน 6 1.4 
19. คล่ืนลูกใหม 6 1.3 
20. การนําเสนอที่ตัวสินคา 0 0 

รวม 444 100 

หมายเหต ุ ผลรวมของจํานวนเรื่องในแตละเทคนิคจะไมเทากับ 124 เนื่องจาก ภาพยนตรโฆษณา
สงเสริมสังคมแตละเรื่องนั้น สามารถเลือกเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคไดมากกวา          
1 เทคนิค  

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม     
ที่พบมากที่สุดคือ การนําเสนอแบบเรื่องราว (Story) ซึ่งมีถึง 65 เร่ืองที่ใชเทคนิคนี้ คิดเปน 14.6 
เปอรเซ็นต อันดับที่สอง ไดแก การนําเสนอโดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) มีจํานวน 59 
เร่ือง คิดเปน 13.3 เปอรเซ็นต อันดับที่สาม ไดแก การนําเสนอโดยใชผูแสดง (Presenter) มีทั้งสิ้น 
50 เร่ือง คิดเปน 11.3 เปอรเซ็นต ทั้งนี้ ไมพบวา มีภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นใด ที่มีการใช
เทคนิคการนําเสนอที่ตัวสินคา (Product Presentation) และนอกจากนี้ ในสวนของเทคนิคการ   
นําเสนอความคิดสรางสรรคแบบอื่นๆ พบวา เทคนิคที่มีการใชมากที่สุด คือ เทคนิคการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคแบบเกินจริง(Exaggeration) และเทคนิคการนําเสนอแบบกลับดาน (Reverse) 
โดยภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชทั้ง 2 เทคนิคนี้ มีอยางละ 4 และ 3 เร่ืองตามลําดับ สําหรับ
เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแบบอื่นๆ สามารถ
ดูรายละเอียดไดจากตารางที่ 4.7 
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จ.   ประเด็นอื่นๆ ที่นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                  
      (Interesting Aspects of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.8 แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
 

ประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 
1. องคการภาครัฐบาล 80 64.5 
2. องคการภาคธุรกิจ 31 25.0 
3. องคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไร 13 10.5 

รวม 124 100 

ประเภทของเจาของชิ้นงานโฆษณา (Advertiser) ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม      
ที่พบมากที่สุด คือ องคการภาครัฐบาล (Government) ซึ่งมีถึง 80 เร่ืองดวยกัน คิดเปน 64.5 
เปอรเซ็นต โดยสํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ (โครงการรวมพลังหารสอง)       
มีมากที่สุดถึง 14 เร่ือง อันดับที่สอง ไดแก สํานักคณะกรรมการอาหารและยา มีดวยกันทั้งสิ้น 12 
เร่ือง รองลงมาไดแก กรมควบคุมโรคติดตอ 6 เร่ือง และสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
4 เร่ือง สําหรับองคการภาคธุรกิจมีชิ้นงานภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมตามมาเปนอันดับสอง 
โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 31 เร่ือง คิดเปน 25 เปอรเซ็นต โดยสวนใหญจะเปนองคการธุรกิจดานการให
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ มีมากที่สุดถึง 10 เร่ือง อันดับที่สอง ไดแก บริษัทผูผลิตกลองนม มีทั้งสิ้น 7 
เร่ือง รองลงมาไดแก ธนาคาร 6 เร่ือง และบริษัทผูผลิตสุรา 5 เร่ือง และอันดับสุดทาย ไดแก       
องคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไร มีจํานวนชิ้นงานภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้งสิ้น 14 เร่ือง 
คิดเปน 10.5 เปอรเซ็นต โดยจะเปนองคการที่สนับสนุนโครงการเมาไมขับ มีมากที่สุด  5 เร่ือง    
รองลงมา ไดแก โครงการการรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี 4 เร่ือง และโครงการปองกันการคอรรัปชั่น 
และโครงการรณรงคเร่ืองคานิยมและความเปนอยูอยางไทย มีทั้งสิ้นอยางละ 2 เร่ือง  

 

 

 

 

 

 



 124

2.  การใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

การใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภทนั้น  อันไดแก            
1. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลงทางความคิด 2. ภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 3. ภาพยนตรโฆษณา       
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 4. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่
มีวัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลงทางคานิยม และ 5. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี            
วัตถุประสงคเพื่อการสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด  ผูวิจัยไดทําการ
ประมวลผลการใชกลยุทธสารในดานตางๆ รวมทั้งสิ้น 5 ดานดวยกัน ดังนี้  

ก. ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                           
(Social Issues in Public Service Advertising )  

ข. กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                             
(Social Issues Presentation of Public Service Advertising )  

ค. ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                   
(Appeal Types of Public Service Advertising)  

ง. เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Creative Presentation Techniques of Public Service Advertising) 

จ. ประเด็นอื่นๆ ที่นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                      
(Interesting Aspects of Public Service Advertising) 

ซึ่งการศึกษาในหัวขอนี้ จะทําใหทราบวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภทนี้
มีการใชกลยุทธสารในดานตางๆ ในลักษณะใดบาง โดยรายละเอียดทั้งหมดมีดังนี้ 
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2.1  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด                 
       (Public Service Advertising for Cognitive Change) 

ก. ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                           
(Social Issues in Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.9 แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี                   
                    วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 
 

ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี           
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย                             
    อาหารและโภชนาการ และการคุมครองผูบริโภค 

25 69.4 

2. ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา นันทนาการ  
    ศาสนา และศิลปวัฒนธรรม 

8 22.2 

3. ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ 1 2.8 
4. ประเด็นสังคมทางดานการเมืองและความสัมพันธระหวางประเทศ 1 2.8 
5. ประเด็นสังคมทางดานสิ่งแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ              
    วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 

1 2.8 

รวม 36 100 

 ประเด็นทางสังคมที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ
การเปลี่ยนแปลงทางความคิด คือ ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย อาหาร
และโภชนาการและการคุมครองผูบริโภค มีจํานวนทั้งสิ้น 25 เร่ือง คิดเปน 69.4 เปอรเซ็นต อันดับที่
สอง ไดแก ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา ศาสนา ศิลปวัฒนธรรม และ
การนันทนาการ มีจํานวนทั้งสิ้น 8 เร่ือง คิดเปน 22.2 เปอรเซ็นต สวนประเด็นสังคมทางดาน
เศรษฐกิจ ประเด็นสังคมทางดานการเมืองและความสัมพันธระหวางประเทศ และ ประเด็นสังคม
ทางดานสิ่งแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี มีอยางละ 1 เร่ือง 
คิดเปน 2.8 เปอรเซ็นต 
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ข. กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                             
(Social Issues Presentation of Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.10 แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตร   
                    โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 
 

กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา         
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. การนําเสนอในลักษณะที่เปนประเด็นทางสังคมโดยทั่วไป 35 97.2 
2. การนําเสนอในลักษณะที่เปนปญหาสังคม 1 2.8 

รวม 36 100 

 กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่
มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด คือ การนําเสนอในลักษณะที่เปนประเด็นทาง
สังคมโดยทั่วไป มีจํานวนทั้งสิ้น 35 เร่ือง คิดเปน 97.2 เปอรเซ็นต และการนําเสนอในลักษณะที่เปน
ปญหาทางสังคม มีจํานวนทั้งสิ้น 1 เร่ืองเทานั้น คิดเปน 2.8 เปอรเซ็นต 

ค. ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                   
(Appeal Type of Public Service Advertising)  

ตารางที่ 4.11 แสดงประเภทของจุดดึงดดูใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม      
                     ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 
  

ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม          
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานอารมณ 18 50.0 
2. จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 15 41.7 
3. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 3 8.3 

รวม 36 100 

ประเภทของจุดดึงดูดใจที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด  คือ จุดดึงดูดใจดานอารมณ มีจํานวนทั้งสิ้น 18 เร่ือง คิดเปน 50 
เปอรเซ็นต และอันดับสองซึ่งมีความใกลเคียงกันมาก ไดแก จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดาน
อารมณ มีจํานวนทั้งสิ้น 15 เร่ือง คิดเปน 41.7 เปอรเซ็นต และจุดดึงดูดใจที่มีการใชนอยที่สุด คือ 
จุดดึงดูดใจดานเหตุผล มีจํานวนทั้งสิ้น 3 เร่ือง คิดเปน 8.3 เปอรเซ็นต    
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ตารางที่ 4.12 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                       
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 
 

ประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา      
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง 10 55.5 
2. จุดดึงดูดใจดานคุณลักษณะ 4 22.2 
3. จุดดึงดูดใจดานความปลอดภัย 3 16.7 
4. จุดดึงดูดใจดานความสะดวกสบาย 1 5.6 

รวม 18 100 

 เมื่อมองเจาะลึกถึงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมด ที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด ที่มีจํานวนทั้งสิ้น 18 เร่ือง 
(จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 3 เร่ือง รวมกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 15 เร่ือง) พบวา 
มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 4 ประเภทดวยกัน โดยจุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง 
(News Appeal) มีมากที่สุดถึง 10 เร่ือง คิดเปน 55.5 เปอรเซ็นต รองลงมาเปนจุดดึงดูดใจดาน  
คุณลักษณะ (Feature Appeal) มีทั้งสิ้น 4 เร่ือง คิดเปน 22.2 เปอรเซ็นต  

ตารางที่ 4.13 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                       
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 
 
ประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 

สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 
จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานความสนุกสนาน 12 36.4 
2. จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน 8 24.3 
3. จุดดึงดูดใจดานความกลัว 3 9.1 
4. จุดดึงดูดใจดานความโกรธ 3 9.1 
5. จุดดึงดูดใจดานความประทับใจ 3 9.1 
6. จุดดึงดูดใจดานอื่นๆ 2 6.0 
7. จุดดึงดูดใจดานความเกลียด 1 3.0 
8. จุดดึงดูดใจดานความรัก 1 3.0 

รวม 33 100 



 128

เมื่อมองเจาะลึกถึงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมด ที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด ที่มีจํานวนทั้งสิ้น 33 เร่ือง 
(จุดดึงดูดใจดานอารมณ18 เร่ือง และจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 15 เร่ือง) พบวา 
มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้ง 8 ประเภท โดยจุดดึงดูดใจดานความสนุกสนาน (Enjoyable 
Appeal) มีมากที่สุดถึง 12 เร่ือง คิดเปน 36.4 เปอรเซ็นต รองลงมาเปนจุดดึงดูดใจดานความตลก
ขบขัน (Humour Appeal) มีจํานวน 8 เร่ือง คิดเปน 24.3 เปอรเซ็นต นอกจากนี้พบวา มีจุดดึงดูดใจ
ทางดานอื่นๆ (Other Appeal) อีก 2 ประเภท โดยเปนจุดดึงดูดใจดานความเศรา และ จุดดึงดูดใจ
ดานการประชดประชันหรือตลกราย  รวม 2 เร่ือง คิดเปน 6 เปอรเซ็นต 

ง. เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Creative Presentation Technique of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.14 แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตร   
                    โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 
 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา     
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 18 14.0 
2. เรื่องราว 18 14.0 
3. การใชผูแสดง 17 13.2 
4. เรื่องลอเลียน 14 10.9 
5. การแสดงปญหา และวิธีแกปญหา 12 9.3 
          - แสดงปญหา  ความตองการ (8)  
          - การแสดงปญหาของคนอื่น (4)  
         - การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (1)  
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (16)  
6. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง 7 5.4 
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (7)  
7. การสรางตัวละครเฉพาะ ผูนําเสนอที่เปนการตูนสรางขึ้นมา 5 3.9 
8. กลุมคน/การเลาเรื่อง 5 3.9 
9. การนําเสนอเชิงสารคดี 5 3.9 
10. การสาธิตสินคา 4 3.0 
          - การสาธิตแบบอธิบาย (3)  
          - การสาธิตแบบกอนใช / หลังใช (1)  
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เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา     
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

11. ชุดภาพเหตุการณ 4 3.0 
12. การสรางตัวแทนความคิด 3 2.3 
13. การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ 3 2.3 
14. การนําเสนอแบบเพอฝน 3 2.3 
15. อื่นๆ 3 2.3 
16. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 3 2.3 
17. การนําเสนอดวยเพลง 2 1.6 
18. การนําเสนอแบบรองรําทําเตน 2 1.6 
19. คล่ืนลูกใหม 1 0.8 

รวม 129 100 

หมายเหต ุ ผลรวมของจํานวนเรื่องในแตละเทคนิคจะไมเทากับ 36 เนื่องจาก ภาพยนตรโฆษณา  
สงเสริมสังคมแตละเรื่องสามารถเลือกเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคไดมากกวา          
1 เทคนิค  

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี          
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด พบวา มีการใชเทคนิคในการนําเสนอความคิด     
สรางสรรคทั้งสิ้น 19 ประเภท โดยเทคนิคที่พบมากที่สุดคือ การนําเสนอแบบเรื่องราว (Story) และ
การนําเสนอโดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) ซึ่งมีถึง 18 เร่ืองที่ใชเทคนิคนี้ คิดเปน 14 
เปอรเซ็นต สําหรับเทคนิคที่นิยมใชรองลงมาไดแก การนําเสนอโดยใชผูแสดง (Presenter) มีทั้งสิ้น 
17 เร่ือง คิดเปน 13.2 เปอรเซ็นต และการนําเสนอเรื่องลอเลียน มีทั้งสิ้น 14 เร่ืองคิดเปน 10.9 
เปอรเซ็นต  และการนําเสนอดวยการแสดงปญหาและวิธีการแกปญหา มีจํานวน  12 เร่ือง คิดเปน 
9.3 เปอรเซ็นต สวนเทคนิคอื่นๆ สามารถดูไดจากตารางที่ 4.20 นอกจากนี้ ในสวนของเทคนิคการ
นําเสนอความคิดสรางสรรคแบบอื่นๆ พบวา มีการใชเทคนิคการนําเสนอแบบกลับดาน (Reverse) 
ประเภทเดียวเทานั้น โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 3 เร่ืองดวยกัน สําหรับเทคนิคในการนําเสนอความคิด
สรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาแบบอื่นๆ สามารถดูรายละเอียดไดจากตาราง ที่ 4.14 
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จ. ประเด็นอื่นๆ ที่นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                
(Interesting Aspects of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.15 แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค                         
                    เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 

ประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี            
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. องคการภาครัฐบาล 22 61.1 
2. องคการภาคธุรกิจ 11 30.6 
3. องคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไร 3 8.3 

รวม 36 100 

 ประเภทของเจาของชิ้นงานโฆษณา (Advertiser) ที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณา    
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด คือ องคการภาครัฐบาล 
(Government) ซึ่งมีจํานวนถึง 22 เร่ืองดวยกัน คิดเปน 61.1 เปอรเซ็นต รองลงมาไดแก องคการ
ภาคเอกชนมีดวยกันทั้งสิ้น 11 เร่ือง คิดเปน 30.6 เปอรเซ็นต  และอันดับสุดทายไดแก องคการ
อิสระที่มิไดหวังผลกําไร มีจํานวนทั้งสิ้น 3 เร่ือง คิดเปน 8.3 เปอรเซ็นต เทานั้น 

2.2  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา                 
       (Public Service Advertising for Action Change) 

ก. ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                           
(Social Issues in Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.16 แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี                
                    วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 

ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี           
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. ประเด็นสังคมทางดานการเมืองและความสัมพันธระหวางประเทศ 8 72.7 
2. ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ 1 9.1 
3. ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย                             
    อาหารและโภชนาการ และการคุมครองผูบริโภค 

1 9.1 

4. ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา นันทนาการ  
    ศาสนา และศิลปวัฒนธรรม 

1 9.1 

รวม 11 100 
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 ประเด็นทางสังคมที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ
การเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา คือ ประเด็นสังคมทางดานการเมืองและความสัมพันธระหวาง
ประเทศ มีจํานวนทั้งสิ้น 8 เร่ือง คิดเปน 72.7 เปอรเซ็นต สําหรับประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ 
ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย อาหารและโภชนาการ และการคุมครอง     
ผูบริโภค ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา ศาสนา ศิลปวัฒนธรรม และการ
นันทนาการ มีจํานวนอยางละ 1 เร่ืองเทานั้น คิดเปน 9.1 เปอรเซ็นต   

ข. กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                             
(Social Issues Presentation of Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.17 แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตร  
                    โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 
 

กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา         
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. การนําเสนอในลักษณะที่เปนประเด็นทางสังคมโดยทั่วไป 11 100 
รวม 11 100 

 กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี            
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา พบวา ทั้ง 11 เร่ืองมีการนําเสนอในลักษณะเปน
ประเด็นสังคมโดยทั่วไป เพียงกลวิธีเดียวเทานั้น  

ค. ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                   
(Appeal Type of Public Service Advertising)  

ตารางที่ 4.18 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
                    ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 
 

ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม          
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 7 63.6 
2. จุดดึงดูดใจดานอารมณ 2 18.2 
3. จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 2 18.2 

รวม 11 100 
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 ประเภทของจุดดึงดูดใจที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา  คือ จุดดึงดูดใจดานเหตุผล มีจํานวนทั้งสิ้น 7 เร่ือง คิดเปน 
63.6 เปอรเซ็นต  และอันดับที่สอง ไดแก จุดดึงดูดใจดานอารมณ และ จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวม
ดานอารมณ มีจํานวนทั้งสิ้น อยางละ 2 เร่ืองดวยกัน คิดเปน 18.2 เปอรเซ็นต   

ตารางที่ 4.19 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                       
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 
 

ประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา      
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง 7 77.8 
2. จุดดึงดูดใจดานความปลอดภัย 1 11.1 
3. จุดดึงดูดใจดานความคุมคา 1 11.1 

รวม 9 100 

 เมื่อมองเจาะลึกถึงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมด ที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทําที่มีจํานวนทั้งสิ้น 9 เร่ือง 
(จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 7 เร่ือง รวมกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 2 เร่ือง) พบวา 
มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลเพียง 3 ประเภท โดยจุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง 
(News Appeal) มีมากที่สุดถึง 7 เร่ือง คิดเปน 77.8 เปอรเซ็นต รองลงมาเปนจุดดึงดูดใจดานความ
ปลอดภัย (Safety Appeal) และจุดดึงดูดใจดานความคุมคา (Value Appeal) อยางละ 1 เร่ือง   
คิดเปน 11.1 เปอรเซ็นต 

ตารางที่ 4.20 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                       
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 
 
ประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 

สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 
จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน 3 75.0 
2. จุดดึงดูดใจดานความประทับใจ 1 25.0 

รวม 4 100 

เมื่อมองเจาะลึกถึงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมด ที่ปรากฎในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทําที่มีจํานวนทั้งสิ้น 4 เร่ือง 
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(จุดดึงดูดใจดานอารมณ 2 เร่ือง รวมกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 2 เร่ือง) พบวา 
มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ เพียง 2 ประเภทเหมือนกัน คือ จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน 
(Humor Appeal) มีมากที่สุด 3 เร่ือง คิดเปน 75 เปอรเซ็นต  และ จุดดึงดูดใจดานความประทับใจ 
(Impressive Appeal) มีจํานวน 1 เร่ือง คิดเปน 25 เปอรเซ็นต 

ง. เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Creative Presentation Technique of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.21 แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตร   
                    โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 
 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา     
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. การใชผูแสดง 9 32.2 
2. กลุมคน/การเลาเรื่อง 3 10.7 
3. การนําเสนอดวยเพลง 3 10.7 
4. เรื่องราว 2 7.1 
5. การสาธิตสินคา 2 7.1 
         - การสาธิตแบบอธิบาย (1)  
         - การสาธิตแบบกอนใช / หลังใช (1)  
6. การแสดงปญหา และวิธีแกปญหา 2 7.1 
         - การแสดงปญหา  ความตองการ (2)  
7. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 2 7.1 
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (9)  
8. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง 1 3.6 
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (1)  
9. ชุดภาพเหตุการณ 1 3.6 
10. การสรางตัวแทนความคิด 1 3.6 
11. คล่ืนลูกใหม 1 3.6 
12. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 1 3.6 

รวม 28 100 

หมายเหต ุ ผลรวมของจํานวนเรื่องในแตละเทคนิคจะไมเทากับ 11 เนื่องจาก ภาพยนตรโฆษณา  
สงเสริมสังคมแตละเรื่องสามารถเลือกเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคไดมากกวา          
1 เทคนิค  
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เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี         
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา พบวา มีการใชเทคนิคในการนําเสนอความคิด
สรางสรรคทั้งสิ้น 12 ประเภท โดยเทคนิคที่พบมากที่สุดคือ การนําเสนอโดยใชผูแสดง (Presenter) 
ซึ่งมีถึง 9 เร่ืองที่ใชเทคนิคนี้ คิดเปน 33.1 เปอรเซ็นต และเทคนิคที่นิยมใชรองลงมาไดแก การนํา
เสนอแบบกลุมคน / การเลาเรื่อง และการนําเสนอดวยเพลง มีจํานวนทั้งสิ้นอยางละ 3 เร่ือง        
คิดเปน 10.7 เปอรเซ็นต สวนเทคนิคอื่นๆ สามารถดูไดจากตารางที่ 4.21 

จ. ประเด็นอื่นๆ ที่นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                
(Interesting Aspects of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.22 แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค                             
                    เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 
 

ประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี            
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. องคการภาครัฐบาล 11 100 
รวม 11 100 

 ประเภทของเจาของชิ้นงานโฆษณา (Advertiser) ที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณา    
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา พบวา มีองคการภาครัฐบาล 
(Government) เพียงประเภทเดียวเทานั้น ซึ่งมีจํานวน 11 เร่ือง คิดเปน 100 เปอรเซ็นต  

2.3  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม                 
       (Public Service Advertising for Behavior Change) 

ก. ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                           
(Social Issues in Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.23 แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี                   
                    วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี           
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย                             
    อาหารและโภชนาการ และการคุมครองผูบริโภค 

24 58.5 

2. ประเด็นสังคมทางดานสิ่งแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ              
    วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 

12 29.3 
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ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี           
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

3. ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ 3 7.3 
4. ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา นันทนาการ  
    ศาสนา และศิลปวัฒนธรรม 

2 4.9 

รวม 41 100 

 ประเด็นทางสังคมที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ
การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม คือ ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย  อาหาร
และโภชนาการและการคุมครองผูบริโภค มีจํานวนทั้งสิ้น 24 เร่ือง คิดเปน 58.5 เปอรเซ็นต อันดับ   
ที่สอง ไดแก ประเด็นสังคมทางดานสิ่งแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ วิทยาศาสตร และ
เทคโนโลยี มีทั้งสิ้น 12 เร่ือง คิดเปน 29.3 เปอรเซน็ต  

ข. กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                          
(Social Issues Presentation of Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.24 แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตร  
                    โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
 

กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา         
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. การนําเสนอในลักษณะที่เปนประเด็นทางสังคมโดยทั่วไป 37 90.2 
2. การนําเสนอในลักษณะที่เปนปญหาสังคม 4 9.8 

รวม 41 100 

 กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม พบวา การนําเสนอในลักษณะเปนประเด็นสังคม
โดยทั่วไป มีจํานวนมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 38 เร่ือง คิดเปน 90.2 เปอรเซ็นต และการนําเสนอใน
ลักษณะที่เปนปญหาสังคม 4 เร่ือง คิดเปน 9.8 เปอรเซ็นต   
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ค. ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                   
(Appeal Type of Public Service Advertising)  

ตารางที่ 4.25 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม      
                     ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
 

ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม          
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานอารมณ 20 48.8 
2. จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 18 43.9 
3. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 3 7.3 

รวม 41 100 

 ประเภทของจุดดึงดูดใจที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม  คือ จุดดึงดูดใจดานอารมณ  มีจํานวนทั้งสิ้น 20 เร่ือง คิดเปน 
48.8 เปอรเซ็นต และอันดับที่สอง ไดแก จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณมีจํานวนทั้งสิ้น 
18 เร่ือง คิดเปน 43.9 เปอรเซ็นต และจุดดึงดูดใจดานเหตุผลมีเพียง 3 เร่ืองเทานั้น คิดเปน 7.3 
เปอรเซ็นต 

ตารางที่ 4.26 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                       
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
 

ประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา      
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง 9 42.9 
2. จุดดึงดูดใจดานความคุมคา 7 33.3 
3. จุดดึงดูดใจดานความปลอดภัย 3 14.2 
4. จุดดึงดูดใจดานคุณลักษณะ 1 4.8 
5. จุดดึงดูดใจดานราคาที่นาพอใจ 1 4.8 

รวม 21 100 

 เมื่อมองเจาะลึกถึงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมด ที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม ที่มีจํานวน 21 เร่ือง   
(จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 3 เร่ือง รวมกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 18 เร่ือง) พบวา 



 137

มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 5 ประเภทดวยกัน โดยจุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง 
(News Appeal) มีมากที่สุดถึง 9 เร่ือง คิดเปน 42.9 เปอรเซ็นต รองลงมาเปนจุดดึงดูดใจดานความ
คุมคา (Value Appeal) มีจํานวนทั้งสิ้น 7 เร่ือง คิดเปน 33.3 เปอรเซ็นต และจุดดึงดูดใจดานความ
ปลอดภัย (Safety Appeal) 3 เร่ือง คิดเปน 14.2 เปอรเซ็นต ตามลําดับ นอกจากนี้ พบวา มีการใช
จุดดึงดูดใจดวยราคาที่นาพอใจ (Favorable Price Appeal) จํานวน 1 เร่ือง คิดเปน 4.8 เปอรเซ็นต 
ซึ่งเปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพียงประเภทเดียวที่มีการใชจุดดึงดูดใจประเภทนี้  

ตารางที่ 4.27 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                       
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
 
ประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 

สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน 14 36.8 
2. จุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิด 8 21.1 
3. จุดดึงดูดใจดานความสนุกสนาน 6 15.8 
4. จุดดึงดูดใจดานความกลัว 4 10.5 
5. จุดดึงดูดใจดานอื่นๆ 4 10.5 
6. จุดดึงดูดใจดานความประทับใจ 2 5.3 

รวม 38 100 

เมื่อมองเจาะลึกถึงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม ที่มีจํานวนทั้งสิ้น 38 เร่ือง 
(จุดดึงดูดใจดานอารมณ 20 เร่ือง รวมกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 18 เร่ือง)   
พบวา มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งสิ้น 6 ประเภทเชนเดียวกัน โดยจุดดึงดูดใจดานความ
ตลกขบขัน (Humor Appeal)มีมากที่สุด 14 เร่ือง คิดเปน 36.8 เปอรเซน็ต รองลงมาไดแก จุดดึงดูด
ใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeal) มีจํานวนทั้งสิ้น 8 เร่ือง คิดเปน 21.1 เปอรเซ็นต และจุดดึงดูด
ใจดานความสนุกสนาน (Enjoyable Appeal) มีจํานวน 6 เร่ือง คิดเปน 15.8 เปอรเซ็นต โดย      
จุดดึงดูดใจดานความกลัว (Fear Appeal) และจุดดึงดูดใจดานอื่นๆ (Other Appeal) มีอยางละ   
4 เร่ือง คิดเปน 10.5 เปอรเซ็นต โดยเปนจุดดึงดูดใจดานการประชดประชันหรือตลกราย 2 เร่ือง     
จุดดึงดูดใจดานความผิดหวัง 1 เร่ือง และจุดดึงดูดใจดานความเศรา 1 เร่ือง นอกจากนี้ พบวา      
มีการใชจุดดึงดูดใจดานความประทับใจ (Impressive Appeal) จํานวน 2 เร่ือง คิดเปน 5.3 
เปอรเซ็นต   
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ง. เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Creative Presentation Technique of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.28 แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตร   
                    โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา     
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

8. เรื่องราว 27 16.4 
3. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 18 10.9 
4. การใชผูแสดง 15 9.2 
9. กลุมคน/การเลาเรื่อง 13 7.9 
2. การแสดงปญหา และวิธีแกปญหา 11 6.7 
         - การแสดงปญหา  ความตองการ (6)  
         - การแสดงปญหาของคนอื่น (3)  
         - การแสดงทางเลือกอื่นที่นาขัน (2)  
         - การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (1)  
         - การใชผูที่พึงพอใจสินคาเปนโฆษก (1)  
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (13)  
7. ชุดภาพเหตุการณ 11 6.7 
10. เรื่องลอเลียน 11 6.7 
6. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง 9 5.5 
         - การใชชาวบานธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช (4)  
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (4)  
          - อื่นๆ (1)  
1. การสาธิตสินคา 7 4.2 
         - การสาธิตแบบอธิบาย (2)  
         - การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (2)  
         - การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (1)  
         - การสาธิตแบบกราฟฟก (2)  
14. การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ 7 4.2 
5. การสรางตัวละครเฉพาะ ผูนําเสนอที่เปนการตูนสรางขึ้นมา 6 3.6 
11. การนําเสนอดวยเพลง 6 3.6 
15. การนําเสนอแบบเพอฝน 6 3.6 
13. การสรางตัวแทนความคิด 5 3.0 
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เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา     
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

17. คล่ืนลูกใหม 4 2.4 
18. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 3 1.8 
16. การนําเสนอเชิงสารคดี 2 1.2 
12. การนําเสนอแบบรองรําทําเตน 2 1.2 
19. อื่นๆ 2 1.2 

รวม 165 100 

หมายเหต ุ ผลรวมของจํานวนเรื่องในแตละเทคนิคจะไมเทากับ 41 เนื่องจาก ภาพยนตรโฆษณา  
สงเสริมสังคมแตละเรื่องสามารถเลือกเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคไดมากกวา          
1 เทคนิค  

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี         
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม พบวา เทคนิคการนําเสนอแบบเรื่องราว (Story)  
มีจํานวนมากที่สุด ซึ่งมีถึง 27 เร่ืองที่ใชเทคนิคนี้ คิดเปน 16.4 เปอรเซ็นต รองลงมาเปนการนําเสนอ
โดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) มีทั้งสิ้น 18 เร่ือง คิดเปน 10.8 เปอรเซ็นต  และการนํา
เสนอโดยใชผูแสดง  (Presenter)  มี  15  เร่ือง  คิดเปน 9.1 เปอรเซ็นต  การนําเสนอแบบกลุมคน / 
การเลาเรื่อง (People/Narration) มี 13 เร่ือง คิดเปน 7.8 เปอรเซ็นต นอกจากนี้ พบวา เทคนิคการ
นําเสนอแบบอื่นๆ ทั้ง 2 เร่ืองนั้น ลวนเปนการนําเสนอแบบเกินจริง (Exaggeration) สําหรับเทคนิค
การนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแบบอื่นๆสามารถดูรายละเอียด
ไดจากตารางที่ 4.28 

จ. ประเด็นอื่นๆ ที่นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                
(Interesting Aspects of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.29 แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค                         
                    เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
 

ประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี            
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. องคการภาครัฐบาล 30 73.2 
2. องคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไร 8 19.5 
3. องคการภาคธุรกิจ 3 7.3 

รวม 41 100 
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 ประเภทของเจาของชิ้นงานโฆษณา (Advertiser) ที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณา     
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม คือ องคการภาครัฐบาล 
(Government) ซึ่งมีถึง 30 เร่ือง คิดเปน 73.2 เปอรเซ็นต รองลงมาไดแก องคการอิสระที่มิไดหวัง
ผลกําไร มีจํานวน 8 เร่ือง คิดเปน 19.5 เปอรเซ็นต และองคการภาคเอกชนมีดวยกันทั้งสิ้น 3 เร่ือง
คิดเปน 7.3 เปอรเซ็นต 

2.4  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม                 
       (Public Service Advertising for Value Change) 

ก. ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                           
(Social Issues in Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.30 แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี                   
                    วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 
 

ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี           
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. ประเด็นสังคมทางดานสิ่งแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ              
    วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 

5 35.7 

2. ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ 4 28.6 
3. ประเด็นสังคมทางดานการเมืองและความสัมพันธระหวางประเทศ 2 14.3 
4. ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา นันทนาการ  
    ศาสนา และศิลปวัฒนธรรม 

2 14.3 

5. ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย                             
    อาหารและโภชนาการ และการคุมครองผูบริโภค 

1 7.1 

รวม 14 100 

 ประเด็นทางสังคมที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ
การเปลี่ยนแปลงทางทางคานิยม คือ ประเด็นสังคมดานสิ่งแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ 
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี มีจํานวนทั้งสิ้น 5 เร่ือง คิดเปน 35.7 เปอรเซ็นต อันดับที่สอง ไดแก 
ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ มี 4 เร่ือง คิดเปน 28.6 เปอรเซ็นต สําหรับอันดับสุดทาย ไดแก 
ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย  ความปลอดภัย อาหารและโภชนาการและการคุมครอง     
ผูบริโภค มี 1 เร่ือง คิดเปน 7.1 เปอรเซ็นต 
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ข. กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                             
(Social Issues Presentation of Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.31 แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตร   
                    โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 
 

กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา         
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. การนําเสนอในลักษณะที่เปนประเด็นทางสังคมโดยทั่วไป 13 92.9 
2. การนําเสนอในลักษณะที่เปนปญหาสังคม 1 7.1 

รวม 14 100 

 กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่
มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม คือ การนําเสนอในลักษณะที่เปนประเด็นสังคม
โดยทั่วไป มีจํานวนทั้งสิ้น 12 เร่ือง คิดเปน 92.7 เปอรเซ็นต และการนําเสนอในลักษณะที่เปน
ปญหาสังคมมีจํานวนวทั้งสิ้น 1 เร่ือง คิดเปน 7.1 เปอรเซ็นต  

ค. ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                   
(Appeal Type of Public Service Advertising)  

ตารางที่ 4.32 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม      
                     ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 
 

ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม          
ที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 2 14.3 
2. จุดดึงดูดใจดานอารมณ 5 35.7 
3. จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 7 50 

รวม 14 100 

 ประเภทของจุดดึงดูดใจที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม  คือ จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ  มีจํานวนทั้งสิ้น 
7 เร่ือง คิดเปน 50 เปอรเซ็นต และอันดับที่สองซ่ึงมีความใกลเคียงกันมาก ไดแก จุดดึงดูดใจดาน
อารมณ  มีจํานวนทั้งสิ้น 4 เร่ือง คิดเปน 35.7 เปอรเซ็นต และอันดับทายสุดไดแก และจุดดึงดูดใจ
ดานเหตุผลมีทั้งสิ้น 2 เร่ือง คิดเปน 14.3 เปอรเซ็นต 
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ตารางที่ 4.33 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                       
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 
 

ประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา      
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง 5 55.6 
2. จุดดึงดูดใจดานคุณลักษณะ 2 22.2 
3. จุดดึงดูดใจดานความคุมคา 1 11.1 
4. จุดดึงดูดใจดานความนิยมสูง 1 11.1 

รวม 9 100 

 เมื่อมองเจาะลึกถึงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมด ที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม ที่มีจํานวนทั้งสิ้น 9 เร่ือง 
(จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 2 เร่ืองรวมกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 7 เร่ือง) พบวา  
มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 4 ประเภทดวยกัน โดยจุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง 
(News Appeal) มีมากที่สุดถึง 5 เร่ือง คิดเปน 55.6 เปอรเซ็นต รองลงมาเปนจุดดึงดูดใจทางดาน
คุณลักษณะ (Feature Appeal) มีจํานวน 2 เร่ือง คิดเปน 22.2เปอรเซ็นต และอันดับที่สาม ไดแก
จุดดึงดูดใจดานความคุมคา (Value Appeal) และจุดดึงดูดใจดานความนิยมสูง (Popularity 
Appeal) มีจํานวนทั้งสิ้นอยางละ 1 เร่ือง คิดเปน 11.1 เปอรเซ็นต  

ตารางที่ 4.34 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                       
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 
 
ประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 

สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 
จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิด 3 25.0 
2. จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน 2 16.7 
3. จุดดึงดูดใจดานความประทับใจ 2 16.7 
4. จุดดึงดูดใจดานความสนุกสนาน 2 16.7 
5. จุดดึงดูดใจดานความกลัว 1 8.3 
6. จุดดึงดูดใจดานความเกลียด 1 8.3 
7. จุดดึงดูดใจดานอื่นๆ 1 8.3 

รวม 12 100 
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เมื่อมองเจาะลึกถึงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมด ที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม ที่มีจํานวนทั้งสิ้น 12 เร่ือง 
(จุดดึงดูดใจดานอารมณ 5 เร่ือง รวมกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 7 เร่ือง) พบวา 
มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้ง 7 ประเภท โดยจุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeal)    
มีจํานวนมากที่สุด ทั้งสิ้น 3 เร่ือง คดิเปน 25 เปอรเซ็นต อันดับที่สอง ไดแก จุดดึงดูดใจดานความ
ตลกขบขัน (Humor Appeal) จุดดึงดูดใจดานความประทับใจ (Impressive Appeal) และจุดดึงดูด
ใจดานความสนุกสนาน (Enjoyable Appeal) มีจํานวนทั้งสิ้นอยางละ 2 เร่ือง คิดเปน 16.7 
เปอรเซ็นต โดยในจุดดึงดูดใจดานอื่นๆ นั้น เปนจุดดึงดูดใจดานการปลุกใจ 1 เร่ือง คิดเปน 8.3 
เปอรเซ็นต 

ง. เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Creative Presentation Technique of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.35 แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตร   
                    โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 
 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา     
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 6 12.5 
2. การใชผูแสดง 6 12.5 
         - การใชโฆษกเปนคนขาย (1)  
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (5)  
3. เรื่องราว 6 12.5 
4. ชุดภาพเหตุการณ 5 10.4 
5. การสาธิตสินคา 4 8.3 
         - การสาธิตแบบอธิบาย (1)  
         - การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (2)  
         - การสาธิตแบบกราฟฟก (1)  
6. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง 4 8.3 
         - การใชชาวบานธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช (2)  
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (2)  
7. กลุมคน/การเลาเรื่อง 3 6.3 
8. การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ 3 6.3 
9. การนําเสนอเชิงสารคดี 3 6.3 
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เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา     
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

10. เรื่องลอเลียน 2 4.1 
11. การนําเสนอดวยเพลง 2 4.1 
12. การแสดงปญหา และวิธีแกปญหา 1 2.1 
         - การแสดงปญหา  ความตองการ (1)  
13. การสรางตัวละครเฉพาะ ผูนําเสนอที่เปนการตูนสรางขึ้นมา 1 2.1 
14. การสรางตัวแทนความคิด 1 2.1 
15. อื่นๆ 1 2.1 

รวม 48 100 

หมายเหต ุ ผลรวมของจํานวนเรื่องในแตละเทคนิคจะไมเทากับ 14 เนื่องจาก ภาพยนตรโฆษณา  
สงเสริมสังคมแตละเรื่องสามารถเลือกเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคไดมากกวา          
1 เทคนิค  

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี         
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม พบวา มีการใชเทคนิคในการนําเสนอความคิด      
สรางสรรคทั้งสิ้น 15 ประเภท เทคนิคที่พบมากที่สุด คือ การนําเสนอโดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
(Slice-of-Life) การนําเสนอโดยใชผูแสดง (Presenter) และการนําเสนอแบบเรื่องราว (Story) 
อยางละ 6 เร่ือง คิดเปน 12.5 เปอรเซ็นต สวนเทคนิคอื่นๆ สามารถดูไดจากตารางที่ 4.35  นอกจาก
นี้ ในสวนของเทคนิคการนําเสนอความคิดสรางสรรคแบบอื่นๆ พบวา มีการใชเทคนิค   การนํา
เสนอแบบเกินจริง (Exaggeration) ประเภทเดียวเทานั้น โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 1 เร่ืองดวยกัน  

จ. ประเด็นอื่นๆ ที่นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                
(Interesting Aspects of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.36 แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค                         
                    เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 
 

ประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี            
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. องคการภาครัฐบาล 11 78.6 
2. องคการภาคธุรกิจ 2 14.7 
3. องคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไร 1 6.7 

รวม 14 100 
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 ประเภทของเจาของชิ้นงานโฆษณา (Advertiser) ที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณา     
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม คือ องคการภาครัฐบาล 
(Government) ซึ่งมีถึง 11 เร่ือง คิดเปน 78.6 เปอรเซ็นต  รองลงมา ไดแก องคการภาคเอกชน       
มีดวยกันทั้งสิ้น 2 เร่ือง คิดเปน 14.7 เปอรเซ็นต   และ องคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไร มีจํานวน    
1 เร่ือง เทานั้น คิดเปน 6.7 เปอรเซ็นต 

2.5  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการ  
       และตราสินคาอยางเดนชัด                                                                                         
       (Public Service Advertising for Corporate / Brand Image) 

ก. ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                           
(Social Issues in Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.37 แสดงประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี                   
                    วัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด 
 
ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค

เพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด 
จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต

1. ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา นันทนาการ  
    ศาสนา และศิลปวัฒนธรรม 

13 59.1 

2. ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย                             
    อาหารและโภชนาการ และการคุมครองผูบริโภค 

5 22.7 

3. ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ 3 13.6 
4. ประเด็นสังคมทางดานสิ่งแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ              
    วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 

1 4.6 

รวม 22 100 

 ประเด็นทางสังคมที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค    
เพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด คือ ประเด็นสังคมทางดานความ    
เปนอยูของสังคม การศึกษา การนันทนาการ ศาสนาและศิลปวัฒนธรรม มีจํานวน 13 เร่ือง คิดเปน 
59.1 เปอรเซ็นต อันดับสอง ไดแก ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย  อาหาร
และโภชนาการและการคุมครองผูบริโภค มีจํานวนทั้งสิ้น 5 เร่ือง คดิเปน 22.7 เปอรเซ็นต โดยไม
ปรากฏวา มีประเด็นสังคมทางดานการเมือง และความสัมพันธระหวางประเทศ ในโฆษณาสงเสริม
สังคมประเภทนี้ 
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ข. กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                             
(Social Issues Presentation of Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.38 แสดงกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริม   
                   สังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด 
  

กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา         
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการสงเสริมภาพลักษณขององคการ       

และตราสินคาอยางเดนชัด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. การนําเสนอในลักษณะที่เปนประเด็นทางสังคมโดยทั่วไป 20 90.9 
2. การนําเสนอในลักษณะที่เปนปญหาสังคม 2 9.1 

รวม 22 100 

 กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่
มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด คือ การนําเสนอใน
ลักษณะที่เปนประเด็นสังคมโดยทั่วไป มีจํานวนทั้งสิ้น 20 เร่ือง คิดเปน 90.9 เปอรเซ็นต และการนํา
เสนอในลักษณะที่เปนปญหาสังคม มี 2 เร่ือง เทานั้น  คิดเปน 9.1 เปอรเซ็นต  

ค. ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                   
(Appeal Type of Public Service Advertising)  

ตารางที่ 4.39 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม      
                     ที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด 
 

ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี        
วัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต

1. จุดดึงดูดใจดานอารมณ 20 90.9 
2. จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 2 9.1 

รวม 22 100 

 ประเภทของจุดดึงดูดใจที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค
เพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด คือ จุดดึงดูดใจดานอารมณ         
มีจํานวนทั้งสิ้น 20 เร่ือง คิดเปน 90.9 เปอรเซ็นต และอันดับตอมา ไดแก จุดดึงดูดใจดานเหตุผล
รวมกับดานอารมณ  มีจํานวนทั้งสิ้น 2 เร่ือง คิดเปน 9.1 เปอรเซ็นต ทั้งนี้ไมปรากฏวา มีการใช     
จุดดึงดูดใจดานเหตุผลในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนี้ 



 147

ตารางที่ 4.40 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                       
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคา              
                    อยางเดนชัด 
 

ประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด 

จํานวน
เรื่อง 

เปอรเซ็นต

1. จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง 2 100 
รวม 2 100 

 เมื่อมองเจาะลึกถึงประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมด ที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยาง  
เดนชัด ที่มีจํานวนทั้งสิ้น 2 เร่ือง (จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 2 เร่ือง) พบวา มีการ
ใชจุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง (News Appeal) เพียงอยางเดียวเทานั้น  

ตารางที่ 4.41 แสดงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                       
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคา              
                    อยางเดนชัด 
 
ประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณ

ขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต 

1. จุดดึงดูดใจดานความประทับใจ 9 40.9 
2. จุดดึงดูดใจดานอื่นๆ 4 18.4 
3. จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน 3 13.6 
4. จุดดึงดูดใจดานความสนุกสนาน 3 13.6 
5. จุดดึงดูดใจดานความกลัว 1 4.5 
6. จุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิด 1 4.5 
7. จุดดึงดูดใจดานความรัก 1 4.5 

รวม 22 100 

เมื่อมองเจาะลึกถึงประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมด ที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยาง  
เดนชัด ที่มีจํานวนทั้งสิ้น 22 เร่ือง (จุดดึงดูดใจดานอารมณ 20 เร่ือง รวมกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผล
รวมกับดานอารมณ 2 เร่ือง) พบวา มีความคลายคลึงกับตารางที่ 4.76 โดยจุดดึงดูดใจดานความ



 148

ประทับใจ (Impressive Appeal) มีจํานวนมากที่สุด 9 เร่ือง คิดเปน 40.9 เปอรเซ็นต และอันดับ
สอง ไดแก จุดดึงดูดใจดานอื่นๆ (Other Appeal) มีทั้งสิ้น 4 เร่ือง คิดเปน 18.4 เปอรเซ็นต โดยใน
จุดดึงดูดใจดานอื่นๆ ที่พบในภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้ ไดแก จุดดึงดูดใจดานความสะเทือนใจ 
และจุดดึงดูดใจดานการปลุกใจอยางละ 2 เร่ือง 

ง. เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Creative Presentation Technique of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.42 แสดงเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา           
                    สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคา 
                    อยางเดนชัด  
 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด 

จํานวน
เรื่อง 

เปอรเซ็นต

1. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 15 20.3 
2. เรื่องราว 12 16.2 
3. กลุมคน/การเลาเรื่อง 8 10.7 
4. การนําเสนอดวยเพลง 8 10.7 
5. การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ 5 6.8 
6. ชุดภาพเหตุการณ 5 6.8 
7. เรื่องลอเลียน 4 5.4 
8. การใชผูแสดง 3 4.1 
         - การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (1)  
         - การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (2)  
9. การแสดงปญหา และวิธีแกปญหา 2 2.7 
         - การแสดงปญหา  ความตองการ (2)  
10. การสรางตัวละครเฉพาะ ผูนําเสนอที่เปนการตูนสรางขึ้นมา 2 2.7 
11. การนําเสนอแบบรองรําทําเตน 2 2.7 
12. การสรางตัวแทนความคิด 2 2.7 
13. การนําเสนอแบบเพอฝน 2 2.7 
14. การนําเสนอเชิงสารคดี 2 2.7 
15. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 1 1.4 
16. อื่นๆ 1 1.4 

รวม 74 100 
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หมายเหต ุ ผลรวมของจํานวนเรื่องในแตละเทคนิคจะไมเทากับ 22 เนื่องจาก ภาพยนตรโฆษณา  
สงเสริมสังคมแตละเรื่องสามารถเลือกเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคไดมากกวา          
1 เทคนิค  

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี         
วัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด พบวา มีการใชเทคนิค
ในการนําเสนอความคิดสรางสรรคทั้งสิ้น 16 ประเภท โดยเทคนิคที่พบมากที่สุดคือ การนําเสนอ
โดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) มีจํานวนทั้งสิ้น 15 เร่ือง คิดเปน 20.3 เปอรเซ็นต อันดับที่
สองไดแก เทคนิคการนําเสนอแบบเรื่องราว (Story) มีจํานวนทั้งสิ้น 12 เร่ือง คิดเปน 16.2 
เปอรเซ็นต อันดับที่สาม ไดแก การนําเสนอแบบกลุมคน / การเลาเรื่อง (People/Narration) และ
การนําเสนอดวยเพลง (Musical) อยางละ 8 เร่ือง คิดเปน 10.7 เปอรเซ็นต  และเทคนิคการใช
อุปมาอุปไมย/สัญลักษณ (Analogy/Symbolism) และการนําเสนอดวยชุดภาพเหตุการณ 
(Vignettes) มีอยางละ 5 เร่ือง คิดเปน 6.8 เปอรเซ็นต ในสวนของเทคนิคการนําเสนอความคิด 
สรางสรรคแบบอื่นๆ พบวา มีการใชเทคนิคการนําเสนอแบบเกินจริง (Exaggeration) เพียงประเภท
เดียวเทานั้น โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 1 เร่ืองดวยกัน สวนเทคนิคอื่นๆ สามารถดูไดจากตารางที่ 4.42  

จ. ประเด็นอื่นๆ ที่นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                
(Interesting Aspects of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.43 แสดงประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค 
                    เพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด 
 

ประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค
เพื่อการสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด 

จํานวนเรื่อง เปอรเซ็นต

1. องคการภาคธุรกิจ 18 81.8 
2. องคการภาครัฐบาล 4 18.2 

รวม 22 100 

 ประเภทของเจาของชิ้นงานโฆษณา (Advertiser) ที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณา    
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัด คือ    
องคการภาคเอกชน มีดวยกันทั้งสิ้น 18 เร่ือง คิดเปน 81.8 เปอรเซ็นต รองลงมาไดแก องคการภาค
รัฐบาล (Government) มีจํานวนทั้งสิ้น 4 เร่ือง คิดเปน 18.2 เปอรเซ็นต และองคการอิสระที่มิได
หวังผลกําไร พบวา ไมปรากฏวามีในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนี้ 
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3. การเปรียบเทียบการใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

ผูวิจัยไดทําการเปรียบเทียบการใชกลยุทธสารในประเด็นตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา           
สงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท เพื่อศึกษาวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภทนั้น มีการ
ใชกลยุทธสารในประเด็นตางๆ เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร และ มีเปอรเซ็นตการใชกลยุทธสาร
ในแตละดานมากกวาหรือนอยกวากันเทาใด ซึ่งขอมูลที่ไดตรงนี้ จะทําใหเขาใจในทุกๆ มิติของการ
ใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมไดชดัเจนยิ่งขึ้น ซึ่งรายละเอียดทั้งหมดมีดังนี้ 

3.1 ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                           
(Social Issues in Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.44 แสดงการเปรียบเทียบประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริม  
                    สังคมแตละประเภท       
 

ประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยแบงตามวัตถุประสงคของ
การเปลี่ยนแปลง 

ประเด็นทางสังคมที่
ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม ความคิด กระทํา พฤติกรรม คานิยม ภาพลักษณ 

รวม 

1. ดานเศรษฐกิจ 1 (8.3) 1 (8.3) 3 (25.0) 4 (33.4) 3 (25.0) 12 (100) 
2. ดานการเมือง 1 (9.0) 8 (72.7) - 2 (18.3) - 11 (100) 
3. ดานสุขภาพ 25 (44.6) 1 (1.8) 24 (42.9) 1 (1.8) 5 (8.9) 56 (100) 
4. ดานสังคม 8 (30.8) 1 (3.8) 2 (7.7) 2 (7.7) 13 (50.0) 26 (100) 
5. ดานสิ่งแวดลอม 1 (5.3) - 12 (63.2) 5 (26.2) 1 (5.3) 19 (100) 

รวม 36  11  41  14 22 124  

  หมายเหต ุในวงเล็บ ( ) แสดง เปอรเซ็นตการใชประเด็นทางสังคมในดานตางๆ ของภาพยนตร    
                โฆษณาสงเสริมสังคมเฉพาะในประเภทนั้นๆ เทานั้น  

เมื่อมองโดยยึดประเด็นทางสังคม ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม พบวา 
ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการ
เปลี่ยนแปลงทางคานิยมมากที่สุด จํานวน 4 เร่ือง คิดเปน 33.4 เปอรเซ็นต ซึ่งมีความใกลเคียงกับ
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมและการ       
สงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัดที่มีจํานวนอยางละ 3 เร่ือง คิดเปน 25 
เปอรเซ็นต ในขณะที่ ประเด็นสังคมทางดานการพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี       
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํามากที่สุดโดยมีทั้งสิ้น 8 เร่ือง คิดเปน 72.7 
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เปอรเซ็นต สําหรับประเด็นสังคมทางดานสุขภาพพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี       
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดมากที่สุด มีทั้งสิ้น 25 เร่ือง คิดเปน 44.6 เปอรเซ็นต 
โดยมีความใกลเคียงกับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทาง
พฤติกรรม ซึ่งมีทั้งสิ้น 24 เร่ือง คิดเปน 42.9 เปอรเซ็นต  ในขณะที่ประเด็นสังคมทางดานความเปน
อยูของสังคมพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการสงเสริมภาพลกัษณ
ขององคการและตราสินคามากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 13 เร่ือง คิดเปน 50 เปอรเซ็นต และทายที่สุด 
ประเด็นสังคมทางดานสิ่งแวดลอมพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการ
เปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมมากที่สุด โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 12 เร่ือง คิดเปน 63.2 เปอรเซ็นต 

3.2 กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                             
(Social Issues Presentation of Public Service Advertising )  

ตารางที่ 4.45 แสดงการเปรียบเทียบกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตร 
                    โฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท 

ประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยแบงตามวัตถุประสงค
ของการเปลี่ยนแปลง 

กลวิธีในการนําเสนอ
ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏ
ใน ภาพยนตรโฆษณา       

สงเสริมสังคม 
ความคิด กระทํา พฤติกรรม คานิยม ภาพลักษณ 

รวม 

1. ประเด็นสังคมโดยทั่วไป 35 (30.2) 11 (9.5) 37 (31.9) 13 (11.2) 20 (17.2) 116 (100)
2. ปญหาสังคม 1 (12.5) - 4 (50.0) 1 (12.5) 2 (25.0) 8 (100) 

รวม 36  11 41  14  22  124 

หมายเหต ุในวงเล็บ ( ) แสดง เปอรเซ็นตการใชกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมของ                
                ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเฉพาะในประเภทนั้นๆ เทานั้น  

เมื่อมองโดยยึดกลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคม ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา    
สงเสริมสังคม พบวา การนําเสนอในลักษณะที่เปนประเด็นทางสังคมโดยทั่วไปพบในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 37 
เร่ือง คิดเปน 31.9 เปอรเซ็นต ซึ่งมีความใกลเคียงกับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมในที่มี       
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงความคิดที่มีทั้งสิ้น 35 เร่ืองคิดเปน 30.2 เปอรเซ็นต ขณะที่      
กลวิธีในการนําเสนอในลักษณะที่เปนปญหาสังคม พบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี            
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมมากที่สุด โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 4 เร่ือง คิดเปน 50 
เปอรเซ็นต  
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3.3 ประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                                   
(Appeal Type of Public Service Advertising)  

ตารางที่ 4.46 แสดงการเปรียบเทียบประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                 
                    สงเสริมสังคมแตละประเภท 
 

ประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยแบงตาม            
วัตถุประสงคของการเปลี่ยนแปลง 

จุดดึงดูดใจดานเหตุผลที่
ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม ความคิด กระทํา พฤติกรรม คานิยม ภาพลักษณ 

รวม 

1. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล 3 (20.0) 7 (46.7) 3 (20.0) 2 (13.3) - 15 (100) 
2. จุดดึงดูดใจดานอารมณ 18 (27.7) 2 (3.1) 20 (30.8) 5 (7.8) 20 (30.8) 65 (100) 
3. จุดดึงดูดใจดาน เหตุผล  
    รวมกับดานอารมณ 

15 (34.2) 2 (4.5) 18 (40.9) 7 (15.9) 2 (4.5) 44 (100) 

รวม 36  11 41  14 22  124 

หมายเหต ุในวงเล็บ ( ) แสดง เปอรเซ็นตการใชจุดดึงดูดใจแตละประเภทของภาพยนตรโฆษณา 
                สงเสริมสังคมเฉพาะในประเภทนั้นๆ เทานั้น  

เมื่อมองโดยยึดประเภทของจุดดึงดูดใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม พบวา 
จุดดึงดูดใจดานเหตุผลพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลง
ทางการกระทํามากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 7 เร่ือง คิดเปน 46.7 เปอรเซ็นต ในขณะที่ จุดดึงดูดใจดาน
อารมณพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาก
ที่สุดเชนเดียวกันกับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณของ
องคการและตราสินคา โดยมีจํานวนทั้งสิ้น อยางละ 20 เร่ือง คิดเปน 30.8 เปอรเซ็นต ซึ่งมีความ
ใกลเคียงกับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดที่มี
ทั้งสิ้น 18 เร่ือง คิดเปน 27.7 เปอรเซ็นต สําหรับจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ พบใน
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมมากที่สุด โดย
มีทั้งสิ้น 18 เร่ือง คิดเปน 40.9 เปอรเซ็นต ซึ่งมีความใกลเคียงกับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่
มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดที่มีทั้งสิ้น 15 เร่ือง คิดเปน 34.2 เปอรเซ็นต 
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ตารางที่ 4.47 แสดงการเปรียบเทียบจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา                 
                    สงเสริมสังคมแตละประเภท 
 

ประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยแบงตาม            
วัตถุประสงคของการเปลี่ยนแปลง 

จุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้ง
หมดที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม ความคิด กระทํา พฤติกรรม คานิยม ภาพลักษณ 

รวม 

1. ความปลอดภัย 3 (42.9) 1 (14.2) 3 (42.9) - - 7 (100) 
2. ขาวและขอมูลที่เปนจริง 10 (30.3) 7 (21.2) 9 (27.3) 5 (15.2) 2 (6.0) 33 (100) 
3. ความคุมคา - 1 (11.1) 7 (77.8) 1 (11.1) - 9 (100) 
4. คุณลักษณะ  4 (57.1) - 1 (14.2) 2 (28.7) - 7 (100) 
5. ความนิยมสูง  - - - 1 (100) - 1 (100) 
6. ราคาที่นาพอใจ  - - 1 (100) - - 1 (100) 
7. ความสะดวกสบาย 1 (100) - - - - 1 (100) 

รวม 18 9 21 9 2 59 

หมายเหต ุในวงเล็บ ( ) แสดง เปอรเซ็นตการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลของภาพยนตรโฆษณา 
                สงเสริมสังคมเฉพาะในประเภทนั้นๆ เทานั้น  

เมื่อมองโดยยึดประเภทของจุดดึงดูดใจดานเหตุผลทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา
สงเสริมสังคม พบวา จุดดึงดูดใจดานความปลอดภัยพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี  
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดและพฤติกรรมมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้นอยางละ 3 เร่ือง 
คิดเปน 42.9 เปอรเซ็นต ในขณะที่ จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริงพบในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 10 
เร่ืองคิดเปน30.3เปอรเซ็นตซึ่งมีความใกลเคียงกับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางทางพฤติกรรม ที่มีทั้งสิ้น 9 เร่ือง  คิดเปน 27.3 เปอรเซ็นต สําหรับจุดดึง
ดูดใจดานความคุมคาพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลง
ทางพฤติกรรมมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 7 เร่ือง คิดเปน 77.8 เปอรเซ็นต สําหรับจุดดึงดูดใจ           
ดานคุณลักษณะพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทาง
ความคิดมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 4เร่ือง คิดเปน 57.1 เปอรเซ็นต  ในขณะที่จุดดึงดูดใจดานความ
นิยมสูงพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม
เพียงประเภทเดียวเทานั้น โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 1 เร่ือง สําหรับจุดดึงดูดใจดานราคาที่นาพอใจพบใน
ภาพยนตรโฆษณาสงเสรมิสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมเพียงประเภท
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เดียวเทานั้น โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 1 เร่ือง และทายที่สุด จุดดึงดูดใจดานความสะดวกสบายพบใน
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดเพียงประเภท
เดียวเทานั้น โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 1 เร่ือง เชนกัน 

ตารางที่ 4.48 แสดงการเปรียบเทียบจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตร   
                    โฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท 
 

ประเภทของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยแบงตาม            
วัตถุประสงคของการเปลี่ยนแปลง 

จุดดึงดูดใจดานอารมณทั้ง
หมดที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม ความคิด กระทํา พฤติกรรม คานิยม ภาพลักษณ 

รวม 

1. ความตลกขบขัน 8 (26.7) 3 (10.0) 14 (46.7) 2 (6.6) 3 (10.0) 30 (100) 
2. ความกลัว 3 (33.3) - 4 (44.5) 1 (11.1) 1 (11.1) 9 (100) 
3. ความรูสึกผิด - - 8 (66.7) 3 (25.0) 1 (8.3) 12 (100) 
4. ความเกลียด 1 (50.0) - - 1 (50.0) - 2 (100) 
5. ความโกรธ 3 (100) - - - - 3 (100) 
6. ความประทับใจ 3 (17.6) 1 (5.9) 2 (11.8) 2 (11.8) 9 (52.9) 17 (100) 
7. ความสนุกสนาน 12 (52.2) - 6 (26.1) 2 (8.7) 3 (13.0) 23 (100) 
8. ความรัก 1 (50.0) - - - 1 (50.0) 2 (100) 
9. อื่นๆ 2 (18.2) - 4 (36.4) 1 (9.0) 4 (36.4) 11 (100) 

รวม 33 4 38 12 22 109 

หมายเหต ุในวงเล็บ ( ) แสดง เปอรเซ็นตการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณของภาพยนตรโฆษณา 
                สงเสริมสังคมเฉพาะในประเภทนั้นๆ เทานั้น  

เมื่อมองโดยยึดประเภทของจุดดึงดูดใจดานอารมณทั้งหมดที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา
สงเสริมสังคม พบวา จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขันพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี
วัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 14 เร่ืองคิดเปน 46.7 เปอรเซ็นต 
ในขณะที่ จุดดึงดูดใจดานความกลัวพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ
การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 4 เร่ือง คิดเปน 44.5 เปอรเซ็นต สําหรับจุดดึง
ดูดใจดานความรูสึกผิดพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยน
แปลงทางพฤติกรรมมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 8 เร่ือง คิดเปน 66.7 เปอรเซ็นต สําหรับจุดดึงดูดใจดาน
ความประทับใจพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณ  
องคการและตราสินคามากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 9 เร่ือง คิดเปน 52.9 เปอรเซ็นต ในขณะที่จุดดึงดูดใจ
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ดานความสนุกสนานพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลง
ทางความคิดมากที่สุดโดยมีทั้งสิ้น 12 เร่ืองคิดเปน 52.2 เปอรเซ็นต สําหรับเปอรเซ็นตการใช        
จุดดึงดูดใจดานอารมณอ่ืนๆ ที่มิไดกลาวถึงสามารถดูรายละเอียดไดในตารางที่ 4.48 

3.4 เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
(Creative Presentation Technique of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.49 แสดงการเปรียบเทียบเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏใน            
        ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละประเภท 
 

ประเภทภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยแบงตามวัตถุประสงค
ของการเปลี่ยนแปลง 

เทคนิคในการนําเสนอความ
คิดสรางสรรคในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม ความคิด กระทํา พฤติกรรม คานิยม ภาพลักษณ 

รวม 

1. การนําเสนอที่ตัวสินคา - - - - -  
2. การสาธิตสินคา 4 (23.5) 2 (11.8) 7 (41.2) 4 (23.5)  17 (100) 
    - แบบอธิบาย 3  1  2  1  - 7 
    - เชิงปฏิบัติการ - - 2  - - 2 
    - เชิงเปรียบเทียบ - - 1  2  - 3 
    - แบบกอนใช / หลังใช 1  1  - - - 2 
    - แบบกราฟฟก - - 2  1  - 3 
3. การแสดงปญหา และ             
     วิธีแกปญหา 

12 (42.9) 2 (7.1) 11 (39.3) 1 (3.6) 2 (7.1) 28 (100) 

    - แสดงปญหา ความตองการ 8  2  6  1  2  19 
    - แสดงปญหาของคนอื่น 4  - 3  - - 7 
    - แสดงทางเลือกอื่นที่นาขัน - - 2  - - 2 
4. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 18 (30.5) 2 (3.4) 18 (30.5) 6 (10.2) 15 ((25.4) 59 (100) 
5. การใชผูแสดง 17(34.0) 9 (18.0) 15 (30.0) 6 (12.0) 3 (6.0) 50 (100) 
    - ใชโฆษกเปนคนขาย - - - 1  - 1 
    - ใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก 1  - 1  - 1 3 
    - ใชผูที่พึงพอใจสินคาเปน 
       โฆษก 

- - 1  - - 1 

    - ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน   
      โฆษก 

16  9  13  5 2  45 

6. การสรางตัวละครเฉพาะ         
    ผูนําเสนอที่เปนการตูนสราง   
    ขึ้นมา 

5 (35.7) - 6 (42.9) 1 (7.2) 2 (14.2) 14 (100) 
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ประเภทภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยแบงตามวัตถุประสงค
ของการเปลี่ยนแปลง 

เทคนิคในการนําเสนอความ
คิดสรางสรรคในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม ความคิด กระทํา พฤติกรรม คานิยม ภาพลักษณ 

รวม 

7. การใชผูใชสินคาเปน            
    ผูรับรอง 

7 (33.3) 1 (4.8) 9 (42.9) 4 (19.0) - 21 (100) 

    - ใชชาวบานธรรมดาออกมา    
       รับรองสินคาที่ใช 

- - 4  2  - 6 

    - ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปน   
       บุคคลที่ใชสินคา 

7  1  4  2  - 14 

    - อื่นๆ - - 1  - - 1 
8. ชุดภาพเหตุการณ 4 (15.4) 1 (3.8) 11 (42.4) 5 (19.2) 5 (19.2) 26 (100) 
9. เรื่องราว 18 (27.7) 2 (3.1) 27 (41.5) 6 (9.2) 12 (18.5) 65 (100) 
10. กลุมคน/การเลาเรื่อง 5 (15.6) 3 (9.4) 13 (40.6) 3 (9.4) 8 (25) 32 (100) 
11. เรื่องลอเลียน 14(45.2) - 11 (35.5) 2 (6.4) 4 (12.9) 31 (100) 
12. การนําเสนอดวยเพลง 2 (9.5) 3 (14.3) 6 (28.6) 2 (9.5) 8 (38.1) 21 (100) 
13. การนําเสนอแบบรองรํา 
      ทําเตน 

2 (33.3) - 2 (33.3) - 2 (33.3) 6 (100) 

14. การสรางตัวแทนความคิด 3 (25.0) 1 (8.3) 5 (41.7) 1 (8.3) 2 (16.7) 12 (100) 
15. การใชอุปมาอุปไมย/ 
      สัญลักษณ 

3 (16.7) - 7 (38.9) 3 (16.7) 5 (27.7) 18 (100) 

16. การนําเสนอแบบเพอฝน 3 (27.3) - 6 (54.5) - 2 (18.2) 11 (100) 
17. การนําเสนอเชิงสารคดี 5 (41.6) - 2 (16.7) 3 (25.0) 2 (16.7) 12 (100) 
18. คล่ืนลูกใหม 1 (16.7) 1 (16.7) 4 (66.6) - - 6 (100) 
19. การนําเสนอรูปแบบการ 
      ดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 

3 (37.5) 1 (12.5) 3 (37.5) - 1 (12.5) 8 (100) 

20. อื่นๆ 3 (42.8) - 2 (28.6) 1 (14.3) 1 (14.3) 7 (100) 
รวม 129 28  165  48  74  444 

หมายเหต ุในวงเล็บ ( ) แสดง เปอรเซ็นตการใชเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคของ 
               ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเฉพาะในประเภทนั้นๆ เทานั้น  

เมื่อมองโดยยึดเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 
สงเสริมสังคม พบวา เทคนิคการนําเสนอแบบเรื่องราวพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มี
วัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 18 เร่ือง คิดเปน 27.7 
เปอรเซ็นต ในขณะที่เทคนิคการนําเสนอโดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิตพบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
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สังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดและทางพฤติกรรมมากที่สุด  โดยมีทั้งสิ้น 
18 เร่ือง คิดเปน 30.5 เปอรเซ็นต สําหรับเปอรเซ็นตการใชเทคนิคในการนําเสนอความคิด        
สรางสรรคประเภทอื่นๆ ที่มิไดกลาวถึงในที่นี้ สามารถดูรายละเอียดไดในตารางที่ 4.49  

3.5 ประเด็นอื่นๆ ที่นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                
(Interesting Aspects of Public Service Advertising) 

ตารางที่ 4.50 แสดงการเปรียบเทียบประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
                    แตละประเภท 
 

ประเภทภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยแบงตามวัตถุประสงคของการ
เปล่ียนแปลง 

ประเภทของผูที่เปน      
เจาของภาพยนตร

โฆษณาสงเสริมสังคม ความคิด กระทํา พฤติกรรม คานิยม ภาพลักษณ 

รวม 

1. องคการภาครัฐบาล 22 (28.2) 11 (14.1) 30 (38.5) 11 (14.1) 4 (5.1) 78 (100) 
2. องคการภาคธุรกิจ 11 (32.4) - 3 (8.8) 2 (5.9) 18 (52.9) 34 (100) 
3. องคการอิสระที่มิได     
    หวังผลกําไร 

3 (26.0) - 8 (66.7) 1 (7.3)  - 12 (100) 

รวม 36  11  41  14  22  124 

หมายเหต ุในวงเล็บ ( ) แสดง เปอรเซ็นตของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
                เฉพาะในประเภทนั้นๆ เทานั้น  

เมื่อมองโดยยึดผูที่เปนเจาของชิ้นงานภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม พบวา องคการภาค
รัฐบาลมีเปอรเซ็นตการเปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยน
แปลงทางพฤติกรรมมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 30 เร่ืองคิดเปน 38.5 เปอรเซ็นต ในขณะที่ องคการภาค
ธุรกิจมีเปอรเซ็นตการเปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริม  
ภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัดมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 18 เร่ือง คิดเปน 52.9 
เปอรเซ็นต สําหรับองคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไรมีเปอรเซ็นตของการเปนเจาของในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมมากที่สุด โดยมีทั้งสิ้น 8
เร่ือง คิดเปน 66.7 เปอรเซ็นต  
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บทที่  5 

ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธสาร และ การตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณา   
สงเสริมสังคม” ซึ่งในบทที่ 5 เปนการนําเสนอผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท ในประเด็นของการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอ  
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชกลยุทธสาร (Message Strategy) ที่แตกตางกันไปใน
ภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่อง ซึ่งขอมูลที่ไดรับจากการสนทนากลุมสามารถนํามาสรุปผลการวิจัย 
ไดดังนี้ 

ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

ในการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงการตอบ
สนองของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท ใน 3 ประเด็นหลัก  ดังนี้ 

- การตอบสนองของผูบริโภคทางดานความรู (Cognitive Response)                                                       
- การตอบสนองของผูบริโภคทางดานอารมณ (Affective  Response)  
- การตอบสนองของผูบริโภคทางดานพฤติกรรม (Behavioral Response)  

โดยการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภทนั้น ในแตละประเภท  
จะใชภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมสําหรับการสนทนากลุมมีจํานวน 6 เร่ืองดวยกัน ซึ่งมีราย
ละเอียด ดังนี้ 1. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล  2.  ภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ และ 3. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่
มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ อยางละ 2 เร่ือง ยกเวน ภาพยนตรโฆษณา    
สงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัดจะมีการ
ใชภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 4 เร่ือง และ ภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับอารมณ 2 เร่ืองรวม ทั้งสิ้น 6 เร่ือง 
เนื่องจากในภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้ไมมีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล  

1. ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ                     
การเปลี่ยนแปลงทางความคิด 

 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมที่ 1 มีรายละเอียดดานการใช     

กลยุทธสารดังที่ไดแสดงไวในตารางที่ 5.1  
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ตารางที่ 5.1 แสดงรายละเอียดของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมที่ 1  
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด                 
(Public Service Advertising for Cognitive Change) 
1.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 
เรื่องที่ ชื่อภาพยนตร

โฆษณา 
เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 

(ชื่อผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 
กลยุทธสารที่มีความโดดเดน 

(ประเภทของจุดดึงดูดใจ) 
เทคนิคในการนําเสนอความคิด

สรางสรรค 
1. สายดิน การไฟฟานครหลวง  

(การไฟฟานครหลวง)  
(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 

1. การสาธิตแบบกราฟฟก 
2. ผูนําเสนอที่เปนการตูน 
3. การสรางตัวแทนความคิด 

2. จุรินทร สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
(รองทุกขสายดวน1166) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 
1. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน

โฆษก 
2. ชุดภาพเหตุการณ 

2.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 
3. เอกลักษณไทย ธนาคารกรุงไทย  

(ธนาคารกรุงไทย)  
(ความโกรธ) 

1.     ชุดภาพเหตุการณ 
2.     เรื่องลอเลียน  

4. การให บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิซ จํากัด  
(AIS) 

(ความประทับใจ) 
1. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 
2. การนําเสนอดวยเพลง 
3. การนําเสนอรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 
3.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 

5. เชื่อพอ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  
(โครงการรณรงคการไมใชครีมแกฝา) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)   
(ความตลกขบขัน) 

1. การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก 
6. พระ 

เลือกกรรมการ 
โรงสี 

สํานักงานคณะกรรมการกองทุนหมูบาน  
(กองทุนหมูบาน) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)   
(ความตลกขบขัน) 

1. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน
โฆษก 

2. เรื่องราว หลายตอน 
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เร่ืองที่ 1.1 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “สายดิน”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู  พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหา (สาร) และวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ได     
ถูกตองชัดเจน วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มุงใหความรูถึงประโยชนของสายดินแก           
ผูรับสาร และกระตุนใหเกิดความตระหนักถึงการติดตั้งสายดิน ที่ควรมีไวปองกันอันตรายจาก   
อุบัติเหตุไฟฟาร่ัว โดย จุดที่ทําใหเขาใจไดชัดเจน คือ การที่มีตวัการตูนออกมาอธิบายถึงประโยชน
ตางๆ ของสายดิน พรอมๆ กันกับ มีภาพเหตุการณที่เปนกราฟฟกเปรียบเทียบกันระหวางกอนและ
หลังการมีสายดิน  

“สายดินมันจะเปนตัวที่นํากระแสไฟฟาที่รั่วลงดิน ทําใหไมเปนอันตรายกับเรา” 
“สายดินมีประโยชนนะ ชวยปองกันเวลาไฟรั่วได” 
“เขาตองการสื่อใหเห็นถึงประโยชนของการมีสายดิน ยิ่งมีการเปรียบเทียบยิ่งเขาใจเลย 
ตอนที่ไมมีสายดินโดนไฟดูด พอติดสายดินแลวไฟไมดดู” 
“ตัวการตูนเขาก็บอกชัดเจนอยูแลว วา มีสายดินปลอดภัยกวา” 
“ที่เขาพูดก็เพื่อใหเราไปติดสายดินไวในบาน” 

แตทั้งนี้มีผูรวมสนทนากลุมบางทาน เสนอแนะวา ควรจะมีการสรุปใหชัดเจนเพิ่มข้ึนดวยวา 
ทายที่สุดแลว ควรทําอยางไรตอไป และควรใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสายดินเพิ่มเติมหรือลักษณะ    
อุบัติเหตุที่จําเปนจะตองติดตั้งสายดิน มากกวาจะบอกประโยชนแตเพียงอยางเดียว 

“เขาใจที่เขาอยากจะบอกนะ แตไมคอยแนใจวา แลวเขาจะใหเราทําอะไรละ ดูรูแตวา   
สายดินมีประโยชน นาจะบอกดวยก็ดีนะ วา ควรจะตองรีบติดสายดินทันทีเลย หรือ             
คอยติดวันหลังก็ได ไมเปนไร แตถาติดไดก็ดีนะ” 
“บอกแตประโยชนของสายดิน แตคนดูไมเห็นจะรูเลยวา ไฟรั่วมันเกิดขึ้นจากอะไรไดบาง
บอกมาหนอยก็ดี วา หากรั่วดวยสาเหตุนี้ สายดินจะชวยไดอยางไร และไฟรั่วแบบไหนบาง
ที่ใชสายดินชวยไมได เพราะเราไมเคยเรียนมาไมเขาใจ และถาตองติด ตองติดตรงไหน 
เฉพาะตูเย็นอยางเดียวเลยเหรอ หรือทั้งบาน” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน     
มีความรูสึกไมชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก มีการนําเสนอที่ตรงไปตรงมามากเกินไป        
ดูแลวเกิดความรูสึกนาเบื่อ และที่สําคัญอีกประการหนึ่งคือ ภาพที่ปรากฏในโฆษณาไมมีความ 
สวยงามเทาที่ควร ดูเปนทางการมากเกินไป 
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“ไมชอบ ภาพมันธรรมดาไปหนอย ขนาดภาพในตัวบานก็ไมเห็นมีความสวยงามเลย” 
“ตัวการตูนมันก็ธรรมดา ดูแบนๆ ไมสวย แถมก็อบมาจาก Toy Story อีกตางหาก” 
“ไมคอยชอบอะไรในโฆษณาตัวนี้ ทุกอยาง ทั้งภาพ เสียง ตัวการตูน มันธรรมดาไปหมด 
“มาบอกๆๆ แลวก็ไป ไมมีมุขหรือมีอะไรใหนาสนใจเลย แตอยางนอยภาพที่โดนไฟดูด      
มันก็ชวยใหเขาใจไดชัดเจนบาง” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรมพบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการติดตั้งสายดิน เนื่องจาก ขาดน้ําหนักในสวนที่
เปนอันตรายจากการไมติดตั้งสายดินนอยเกินไป และไมทราบถึงขอมูลอ่ืนๆ ที่จําเปนตอการติดตั้ง
สายดินแมแตนอย 

“คงไมไปติดตั้งทันทีหรอก ดูจากโฆษณาแลว เหมือนเขามาบอกไปงั้นๆ แหละ                      
ไมเห็นกระตุนใหเรารีบติดเลย” 
“ดูจนจบแลวก็เฉยๆ กับการติดสายดินนะ มันดูเหมอืนวา ติดก็ดี ไมติดก็ไมเปนไร                  
ไอภาพอันตรายมันก็ดูตลกเกินเหตุ ถาจะใหติดไดมันตองดูแรงกวานี้หนอย เชน                   
เออ เรามีลูก พลาดไปจับตูเย็นร่ัว แลวไมมีสายดิน ถูกไฟดูดตาย เสียใจรองหมรองไห             
กันทั้งบาน แบบนี้นาจะดีกวานะ ” 
“ถาคนที่สนใจแลวจะติดยังไง ตรงไหนบาง ไมรูเร่ือง ไมไดบอกอะไรเลย                                
นาจะใหความรูเพิ่มหนอย” 

เร่ืองที่ 1.2 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “จุรินทร”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
ไมสามารถเขาใจถึงเนื้อหา (สาร) และ วัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้   
ไดถูกตองชัดเจน วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการใหผูรับสารเกิดความรูถึงการ
ทํางานของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (รองทุกขสายดวน1166) ที่มีไวเพื่อรับการ
รองเรียนเรื่องราวตางๆ ของผูบริโภคที่ถูกเอาเปรียบจากการซื้อสินคาที่ไมมีคุณภาพ หรือการถูก
หลอกลวงในการทําสญัญา เปนตน โดยจุดที่ทําใหเขาใจไดไมชัดเจน คือ การที่มีภาพเหตุการณ
ของผูบริโภคที่ถูกเอาเปรียบตางๆ ตัดสลับไปมากับภาพการพูดของโฆษกอยางรวดเร็ว  

“รูแควา พูดถึงการโดนเอาเปรียบแตไมรูวาเอาเปรียบอะไรบางจําไมได เร่ืองบานเหรอ           
หรือเร่ืองการทําสัญญากันแน จริง ๆ ไมจําเปนตองเอาจุรินทรมาพูดก็ได ไมเขาใจ                   
ไมชวยอะไรเลย ยิ่งดูยิ่งงง” 
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“เหมือนเขาอยากจะบอกวา มีปญหาก็มารองเรียนกับเขาไดนะ แตก็ไมรูวา                            
ไอสายดวนนี่ รองเรียนอะไรไดบาง จากโฆษณามันดูงงไปหมด” 
“คงพูดถึงการรองเรียนหากเราโดนโกง แตเทาที่จําได สํานักงานคุมครองนี้                           
มันดูแลทุกเรื่องเลยไมใชเหรอ รวมทั้งเรื่องเล็กๆ ดวย แตในโฆษณาเหมือนจะบอกวา              
ตองเปนเรื่องใหญๆ เชน บาน หรือ การทําสัญญาเทานั้น” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน 
มีความรูสึกตรงกันวา ไมคอยชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก มีการนําเสนอที่เปนทางการ
เกินไป ทําใหเกิดความรูสึกนาเบื่อ และภาพที่ปรากฏในโฆษณาไมมีความสวยงามเทาที่ควร เปน
ภาพโทนสีที่ดูมืดมัว และที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ ดูแลวไมสามารถเขาใจถึงวัตุประสงคของ
ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้แมแตนอย วา ปญหาแบบไหนที่สามารถรองเรียนตอ สคบ. ได และคําพูด
ของโฆษกที่มีชื่อเสียง (คุณ จุรินทร ลักษณวิสิทธ) ก็มิไดชวยเพิ่มความเขาใจในเนื้อหาของ        
ภาพยนตรโฆษณาเทาที่ควร  

“ไมชอบ เพราะ งง ดูไมรูเร่ือง ควรบอกใหชัดเจนวา ถาสรางบานและโดนโกงบอกเรา                          
ไมไชแคเอาภาพบานราง ๆ มาบอก” 
“ไมชอบ พรีเซ็นเตอรมันทางการมาก ๆ เทาที่จําได สคบ. มันรับแจงเรื่องเล็ก ๆ ดวย                  
นี่เอาจุรินทรมา มองดูเหมือนวา เร่ืองระดับประเทศเทานั่นที่สคป.ถึงจะรับ” 
“ภาพไมสวยเลย ดําๆ และเปนภาพที่ใครๆ ก็รู เห็นกันประจําอยูแลว” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม  พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการรองเรียนเรื่องทุกขรอนตางๆกับรองทุกข   
สายดวน1166 เนื่องจาก ผูรับชมภาพยนตรโฆษณาไมสามารถทําความเขาใจในเนื้อหาที่ภาพยนตร
โฆษณาตองการสื่อสารได ดังที่ไดกลาวไวแลวในขางตน 

“ถาเปนเรื่องเล็กนอยก็คงไมรองเรียน เพราะไมรูวา รองเรียนไปแลวจะชวยไดจริง                
หรือเปลา” 
“คงไมรองเรียน เพราะถึงตรงนี้ยังไมเขาใจเลยวา สามารถรองเรียนเรื่องอะไรไดบาง” 

เร่ืองที่ 1.3 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “เอกลักษณไทย”  

  ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน  
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดอยาง      
ถูกตอง วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการใหผูรับสารเกิดความตระหนักถึงการ    
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ไมคงไวและการสูญหายของเอกลักษณไทย โดยจุดที่ทําใหเขาใจไดชัดเจน คือ การที่มีชาวตางชาติ
มาสอนเอกลักษณดานตางๆ ของไทยไมวาจะเปนการไหว การทําอาหารไทย มารยาทไทย การ     
รําไทย และการทําอาหารไทย เกี่ยวกับการอนุรักษวัฒนธรรมไทย 

“ดูแลวรูสึกวา พวกเราตองใสใจเอกลักษณไทยใหมากกวานี้ ดูแลวรูเลยวา ถาไมรักษาไว 
ตอไปเราก็จะตองใหฝร่ังมาสอนเราเหมือนที่เห็นในโฆษณา มันกระตุนไดมากนะ           
มันแตกตางมากที่ใหชาวฝรั่งมาสอนความเปนไทยใหกับคนไทย ” 
“เอกลักษณไทยถาไมสงเสริมมันก็จะหายไป” 

แตทั้งนี้มีผูรวมสนทนากลุม 2 ทานเสนอความคิดเห็นเพิ่มเติม ดังนี้ 

“เขาตองการใหเรารักษาเอกลักษณไทยตางๆ เอาไว เพื่อไมใหสูญหายไป  อันนี้เขาใจ       
แตการที่นําเอกลักษณไทยไปแขงขันบนเวทีโลก อันนี้ไมรูเร่ือง  เราไมจําเปนตองทํา             
แบบนั้นก็ได เราควรจะรักษาสิ่งที่ดีของเราไวก็นาจะพอแลว”  
“งง ๆ กับตอนสุดทายที่เจาของสินคาเปน แบงคมันนาจะเกี่ยวกับเศรษฐกิจมากกวา               
ที่สื่อออกมามันไมเกี่ยวกับเศรษฐกิจเลย มันเกี่ยวกับวัฒนธรรมมากกวา คลายกันกับ 
โฆษณารีเจนซี่ที่ทําเพื่อสังคม แตใชเอกลักษณไทยบนเวทีโลกมันสื่อไมชัดเจนไมรูวาจะ
บอกใหเราทําอะไร แตอาจจะบอกวา เขาอยากมีสวนรวมในการชวยเหลือสังคม คลายกับ
บรรษัทภิบาล ก็แคนั้น” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้ง 8 ทาน  
ลวนมีความรูสึกชอบภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เนื่องจาก การนําเสนอที่ใชภาพตรงขามกับความ
เปนจริงที่ใหชาวตางชาติมาสอนเอกลักษณไทยใหคนไทย และ การใชเนื้อหาที่มีความเสียดสี 
ประชดประชัน ผสมผสานกันไดอยางลงตัว ทําใหดูแลวเกิดความรูสึกสะใจ ประกอบกันกับเรื่อง 
การรักษาเอกลักษณไทยนี้ถือเปนเนื้อหาที่ผูรวมสนทนากลุมทุกทาน ยอมรับวา กําลังเปนปญหา
ของสังคมไทยในตอนนี้และยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อยๆ และหากนิ่งเฉยตอไปคงเปนอยางที่
ภาพยนตรโฆษณาไดแสดงไว  

“ชอบ สามารถดูหลาย ๆ รอบ ดูแลวรูสึกอายแทนคนไทยที่ตองใหฝร่ังมาสอน” 
“ก็ดี ชอบพอสมควร ชอบมันไดดาคนไทยดี แรงดี เรารับวัฒนธรรมเขามาแตกับไมดู    
วัฒนธรรมของเรา เหมือนกับวา เรารับมาอยางเดียว โดยไมรูวา ของเราก็ดี                       
และสามารถที่จะไปแขงขันกับเขาไดเหมือนกัน” 
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“ชอบมากมันชัดเจนดี มันบอกวาเราตามหลังฝร่ังแตจริงๆ แลว เขาแอบชอบเราอยูแลว    
ถึงไดศึกษาวัฒนธรรมของไทยไวหมด” 
“สะใจ มันเสียดสีดี วา ตอนนี้เราไมเอาไหนแลว ตองใหฝร่ังมาสอนเรา” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการรักษาวัฒนธรรมไทย เนื่องจาก ในภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้ มิไดชี้แนะแนวทางในการอนุรักษวัฒนธรรมไทยใดๆ ไวในโฆษณาแมแตนอย 

“ก็อยากจะอนุรักษนะ แตไมรูเลยวา ตองทําอยางไรบาง ในโฆษณาก็ไมไดบอกไว” 
“มันเหมือนกับทําใหเราเริ่มฉุกคิดมากกวาที่จะใหเร่ิมลงมือ เพราะมันไมไดบอกเลยวา        
จะใหเราทําอะไรเพื่อการอนุรักษวัฒนธรรมไทย จะใหไหวกันมากขึ้นเหรอ หรือใหหัดทํา
อาหารไทย กันแน” 

เร่ืองที่ 1.4 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “การให”  

  ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้ง 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหา และ วัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดอยาง     
ถูกตอง วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการใหผูรับสารเกิดความตระหนัก และ    
เห็นความสําคัญของการใหเวลากันภายในครอบครัวมากยิ่งขึ้น เนื่องจาก ประเด็นนี้เปนสิ่งที่เขาใจ
ไดงาย และเปนประเด็นที่คนในสังคมไทยสวนใหญลืมไปจริง ๆ โดยจุดที่ทําใหเขาใจไดดีที่สดุ คือ 
การใชภาพหลายๆ ภาพที่มีแนวความคิดหลักเดียวกัน คือ “การให” ตอกย้ําซ้ําไปซ้ํามา ซึ่งไดมีสวน
ชวยทําใหภาพตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาดูมีความสมจริงและนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น เพราะได
สะทอนสิ่งที่เกิดขึ้นจริงในสังคม นอกจากนี้ ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนก็เขาใจถึงวัตถุประสงค 
ของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เปนอยางดีวา นอกจากจะมุงหวังในการสงเสริมสังคมแลว ยังมุงหวัง       
ภาพลักษณที่ดีขององคการดวยเชนกัน  

“การใหเวลาแกกันในครอบครัวเปนสิ่งที่ดี” 
“มันเปนภาพแหงความสุขที่เกิดขึ้นไดงายๆ หากเราใหเวลาแกกัน” 
“คิดวา วัตถุประสงคของเขานอกจากจะพูดถึงการสนับสนุนสถาบันครอบครัวแลว          
จริงๆ คงอยากสงเสริมภาพลักษณองคการ แกไขภาพลักษณตัวเองมากกวา                        
แตเวลาดูโฆษณาเรื่องนี้ที่ไรไมเคยคิดถึง เอไอเอสเลยนะ” 
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 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทุกทานลวนมี
ความรูสึกชอบภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปนอยางมาก เนื่องจาก เปนภาพที่ดูอบอุน ดูแลวเกิด
ความประทับใจ นารัก ดูแลวสบายใจ แตเปนที่นาสังเกตวา ทุกคนที่ชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้   
ก็มิไดชอบองคการที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาเลยแมแตนอย และรูสึกไมดีตอองคการนี้ดวย 
ซ้ําไป เมื่อมองในภาพรวมแลว สามารถสรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เปนภาพยนตรโฆษณา
ที่ไดรับการตอบสนองทางดานอารมณที่ดีมากเรื่องหนึ่ง 

“ชอบมากเพราะภาพที่คนมามอบสิ่งดี ๆ ใหแกกัน มันดูแลวประทับใจดี” 
“ดีชอบมาก อบอุนดี การใหเวลาแกกันไมวา จะเปนสามีใหเวลากับภรรยา ลูกใหพอ            
พี่ใหนอง มันดูกี่รอบก็อบอุนใจ ดูแลวก็อมยิ้มไป” 
“นี่ขนาดดูมาหลายรอบแลวก็ยังชอบอยูเลย ดูไดเร่ือยๆ” 
“ผมวาเรื่องนี้ดีที่สุดเทาที่เอไอเอสทํามานะ” 
“ถามีสวนที่ไมชอบในตัวโฆษณาชิ้นนี้ ก็คงเปนเอไอเอสนี่ละ ทํามาคงหวังภาพลักษณที่ดี
ละซิ แตยังไงก็ไมสนใจอยูแลว นี่ขนาดดูมาหลายรอบยังไมเคยจําเอไอเอสไวในหัวเลย” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการใหเวลากันภายในครอบครัวเพิ่มมากขึ้น 
เนื่องจาก เนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาเปนเรื่องที่ดีที่คนในสังคมไมวาจะเปนใครก็ควรทําอยูแลว 
และเปนความสุขที่ใกลตัวที่สามารถทําใหเกิดขึ้นไดงายดายมากที่สุด 

“จริงๆ ถึงไมดู ก็อยากทําอยูแลว แตพอดูแลวเหมือนมันชวยตอกย้ําเรามากขึ้นนะ วา             
คุณควรจะเริ่มทําไดแลวนะ” 
“มีสวนไหม กม็ีสวนนะ มันทําใหเราเห็นความสําคัญมากขึ้น และการใหเวลาแกกันภายใน
ครอบครัวมันก็เปนสิ่งที่งายอยูแลว ไมไดตองลงทุนลงแรงอะไรเทาไหร” 
“ก็มีสวนชวย มันทําใหคนที่คิดอยูแลวเริ่มลงมือทําได สวนคนที่ยังไมไดคิดอะไร                
เกี่ยวกับเรื่องนี้เลย ก็คงคิดไดมากขึ้น”  

เร่ืองที่ 1.5 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “เชื่อพอ”  

  ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ 7 จาก   
8 ทาน ไมสามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้    
ไดอยางถูกตอง วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการใหความรูแกผูรับสารที่เปน        
ผูหญิงทั่วไปทั้งในเมืองและตางจังหวัด ถึงการใชครีมแกฝาซึ่งไมวาจะเปนชนิดใด หรือ ยี่หอใด          
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ก็ไมสามารถรักษาฝาใหหายได พรอมกระตุนใหเกิดความตระหนักในการไมใชครีมแกฝา โดยสิ่งที่
ทําใหเขาใจผิดจากสารที่ภาพยนตรโฆษณาตองการสื่อคือ การใชเร่ืองราวที่มีความเฉพาะเกินไป 
คือ เปนภาพทุงนาในชนบท จึงทําใหผูรวมสนทนากลุมสวนใหญเขาใจคลาดเคลื่อนวา การใชครีม
แกฝาเปนปญหาของคนตางจังหวัด และคงเปนการเนนใหซื้อเครื่องสําอางที่มีการรับรองของ อย. 
เทานั้น นอกจากนี้ พบวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดใหน้ําหนักกับการดําเนินเรื่องเพื่อความตลก
ขบขันมากกวาที่จะดําเนินเรื่องเพื่อบอกสารที่ตองการใหผูชมทราบ 

“บอกวาอยาไปซื้อของที่ไมมีอย.รับรอง” 
“อยาไปซื้อของกับพวกเซลตางจังหวัด” 
“ของที่ราคาถูกไมมีคุณภาพ ก็ทําใหรักษาไมหาย” 
“พวกชาวบานตองระวังในการซื้อของพวกนี้” 
“มันตลกๆ เกินไป จนไมรูเลยวา เขาพยามจะบอกอะไรกันแน วา ไมใหใชครีมทาฝา             
หรือตองซื้อของที่มีคุณภาพ” 
“คงพยายามสื่อวา ไมใหใชครีมแกฝา” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุม 7 ใน 8 ทาน
ลวนเกิดความรูสึกเฉยๆ ตอภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ แตทั้งนี้ มีผูเขารวมสนทนากลุม 1 ทานที่ชอบ      
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เนื่องจาก เปนภาพยนตรโฆษณาที่นอกจากจะใหความขําขันในระดับ
หนึ่งแลว ยังสามารถจดจําเนื้อหาในโฆษณาไดงาย อีกดวย 

“ก็เฉย ๆ ตลกดีแตไมถึงกับชอบ มันดูธรรมดาเกินไป การเลาเรื่องก็ธรรมดา                            
มุขตลกที่ใชมันก็ทื่อๆ” 
“ขําขันดี จํางายดี ก็ดูดีนะ ชอบ” 
“ก็ดูไดเพลินๆ แตไมชอบมากนัก มันไมมีอะไรโดเดนเทาที่ควร” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการไมใชครีมแกฝา เนื่องจาก กลุมผูเขารวมการ
สนทนาทั้งหมดคิดวา ตนเองไมไดเปนกลุมเปาหมายของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ นาจะเปนกลุมคน
ที่อยูในตางจังหวัดมากกวารวมถึงขาดขอมูลถึงผลเสียที่เกิดขึ้นหากใชครีมแกฝา เพราะรูแตเพียงวา 
ใชแลวรักษาไมหาย ซึ่งขอความตรงนี้ผูรวมสนทนากลุมใหความเห็นวา ไมแรงพอที่จะกระตุนใหเกิด
พฤติกรรมได เพราะสวนใหญของผูที่ใชครีมแกฝาก็จะซื้อหรือพยายามหาซื้อในยี่หอหรือส่ิงตางๆ ที่
ตนเองเชื่อมั่นวา สามารถชวยรักษาฝาไดอยูแลว 
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“ก็คงไมมีผลตอเราเทาไหร เพราะไมไดใชอยูแลว เขานาจะทําใหคนตางจังหวัดดูมากกวา 
แตก็คิดอยูดีวา ถาเปนคนตางจังหวัดจริงๆ ถาดูโฆษณาชิ้นนี้ยังไงถาเขาอยากจะใช             
เขาก็ตองใชอยูดีเพราะเขาเชื่ออยางนั้น” 
“ถาจะใหเลิกใชกันไปเลย มันตองบอกวา ใชแลวทําใหหนาพังไปเลย                                   
หรือประมาณวาโงที่ไปเชื่อวามันจะรักษาหายได” 
“เขาอาจจะฟงก็จริง แตลึกๆ ในใจเขาก็คงเชื่อวา นาจะลองดูเพื่อจะหายก็ไดใครจะรู           
บางทีมันไมเกี่ยวกับความรู คนกรุงเทพฯ ที่ใชก็มีถมไป มันนาจะอยูที่ความเชื่อของ         
พวกเขาเหลานั้นมากกวา” 

เร่ืองที่ 1.6 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมชุด เร่ือง “กองทุนหมูบาน”  

  ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้ง 8 ทาน      
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดอยาง      
ถูกตอง วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการใหผูรับสารทั้งประชาชนในตางจังหวัด
รวมถึงกรุงเทพ เกิดความรู ความเขาใจถึงการดําเนินกิจการกองทุนหมูบาน ตั้งแตเร่ืองความหมาย
ของกองทุนหมูบาน การเลือกตั้งคณะกรรมการกองทุนหมูบาน และการจัดสรรงบตางๆ สําหรับ
โครงการของคนในหมูบาน และพรอมกันนี้ยังกระตุนใหตระหนักถึงความสําคัญของกองทุนหมูบาน
ที่กําลังจะเริ่มมีข้ึนในเร็วๆ นี้ โดยทุกสิ่งในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 3 เร่ือง ไดแก เร่ืองพระ กรรมการ 
และโรงสี มีการการใชเร่ืองราวในชนบทซึ่งสอดคลองกับเนื้อหา การอธิบายขอมูลตางๆ โดยผาน    
ผูแสดง การใชพระมาเปนตัวดําเนินเรื่อง ไดแสดงความคิดที่ชัดเจนไปในทางเดียวกัน และ        
ภาพยนตรโฆษณาแตละชิ้นมีความสมบูรณในตัวเอง และเมื่อไดชมทั้งสามเรื่อง จะชวยสงเสริม        
ซึ่งกนัและกันไดเปนอยางดี 

“บอกไดชัดเจนดีมากวา 1.รัฐบาลมีโครงการเรงดวนให 1 ลานบาทใหยืมลงทุน                        
2.ตองมีการคัดเลือกคณะกรรมการกองทุนหมูบานเขามาดูแลงบตรงนี้                                   
3. ถาเลือกคนดีมีโครงการดีก็จะมีแตสิ่งดี ๆ เกิดขึ้นในหมูบานนั่น ” 
“ชวยบอกวาคนในหมูบานนั่น ๆ ควรจะพัฒนาหมูบานตนเองสรางงานใหตนเอง               
มากกวาจะออกไปทํามาหากินนอกถิ่นฐาน” 
“กองทุนหมูบาน คือ ส่ิงที่จะทําใหคนในหมูบานมีชีวิตที่ดีขึ้น” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทุกทานลวน
เกิดความรูสึกชอบภาพยนตรโฆษณาทั้ง 3 เร่ืองนี้เปนอยางมาก โดยในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 
“พระ” จะกระตุนใหเกิดความรูสึกสนุกสนาน ในขณะที่ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง ”กรรมการ” สามารถ
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สรางความตลกขบขันและความสนุกสนานไดเปนอยางดี และภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  “โรงสี”   
เปนภาพยนตรโฆษณาที่ดูแลวเกิดความรูสึกประทับใจ และซาบซึ้งรวมไปกับผูแสดงในเรื่อง และ
ทายที่สุด มีตอนจบที่กินใจ นอกจากนี้ ภาพยนตรโฆษณาทั้ง 3 เร่ืองเปนภาพยนตรโฆษณาที่
สามารถบอกขอมูลตางๆ เกี่ยวกับการดําเนินงานของกองทุนหมูบานไดอยางชัดเจน นําเสนอดวย
การเลาแบบเรื่องราวที่ทําใหเขาใจไดงาย ดูแลวสนุกสนาน นาสนใจที่จะติดตามตอไป  

“เร่ืองพระ ดแูลวสนุกดี นอกจากจะบอกขอมูลตางๆ เขาก็ทําเนื้อเร่ืองไดสนุกดี เฮฮาดี
เหมือนละครเรื่องหนึ่งเลย ทําใหทุกคนสงสัยวา เอะพวกชาวบานนี้เขารวยอะไรกันเหรอ” 
“ชอบตอนที่เลือกกรรมการ มันตลกดี” 
“ชอบ ตอนโรงสี จบเรื่องไดซึ้งใจมาก ที่วา เขาเกิดที่นี่ ก็พรอมที่จะอยูและพัฒนาที่นี่ตอไป 
และก็จะตายที่นี่แหละ ชัดเจนดี เขาใจงาย ตรงกลุมเปาหมาย มันเขาถึงไดดีมาก ๆ” 
“ทุกเรื่องมันดีหมด ลงตัวทุกอยาง ทั้งเนื้อหา มุข ภาพก็สวย ดูแลวชอบ” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมตางๆ อันสืบเนื่องมาจากความรูความเขาใจที่ได
รับจากภาพยนตรโฆษณาเกี่ยวกับการดําเนินกิจการกองทุนหมูบานได เนื่องจาก ขอมูลตางๆ ที่
ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา ลวนแสดงผลดีที่เกิดขึ้นจากการจัดตั้งกิจการกองทุนหมูบานทั้งสิ้น 
และสามารถนําเสนอใหเห็น ภาพออกมาไดชัดเจนเปนรูปธรรม 

“ถาเราตองเปนคนที่ตองเกี่ยวของกับกองทุนหมูบาน เราก็คงจะตองทํา เพราะในโฆษณา
มนัก็แสดงผลดีใหเห็นกันชัดๆ อยูแลว” 
“ก็คงจะไปเลือกตั้ง คงจะไปฟงโครงการที่เขาพูดๆ กัน เพราะประโยชนมันก็ตกอยูกับเรา 
กับคนในหมูบาน นี่ก็รูสึกวา เคยเห็นหนังสือพิมพเขาเขียนเหมือนกันวา คนตางจังหวัดเขา
สนใจเรื่องนี้กันมากนี่” 

แตทั้งนี้มีผูเขารวมสนทนากลุม 1 ทาน มีความสงสัยในการทําภาพยนตรโฆษณาแบบเปน
ตอนๆ ในลักษณะนี้ วา  

“จริงๆ ทําเปนซีร่ียก็ดูนาติดตามดี ทําใหอยากดูตอนตอไป แตถาพลาดไปตอนใดตอนหนึ่ง
ก็ไมรูเหมือนกันวา จะเขาใจและชอบเทานี้หรือเปลา” 
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2. ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ                      
การเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา                                                                   

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมที่ 2 มีรายละเอียดดานการใช     
กลยุทธสารดังที่ไดแสดงไวในตารางที่ 5.2  

ตารางที่ 5.2 แสดงรายละเอียดภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมที่ 2  
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา                 
(Public Service Advertising for Action Change) 
1.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 
เรื่องที่ ชื่อภาพยนตร

โฆษณา 
เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 

(ชื่อผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 
กลยุทธสารที่มีความโดดเดน 

(ชนิดของจุดดึงดูดใจ) 
เทคนิคในการนําเสนอ 

1. อานันท สํานักงานคณะกรรมการเลือกตั้ง  
(การเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎร) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 
1. การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปน

โฆษก 
2. ศรราม สํานักงานคณะกรรมการเลือกตั้ง 

(การเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎร) 
(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 

1. การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปน
โฆษก 

2. การนําเสนอดวยเพลง 
2.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 

3. อัมรินทร สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม  
(รณรงคการใหขอมูลผลผลิตอุตสาหกรรม) 

(ความตลกขบขัน) 
1. การแสดงปญหาและความ

ตองการ 
2. เรื่องราว 

4. พลังแผนดิน สํานักงานคณะกรรมการปราบปราม          
ยาเสพติด                    
(โครงการ พลังแผนดินขจัดส้ินยาเสพติด) 

(ความประทับใจ) 
1. ภาพชุดเหตุการณ 
2. การนําเสนอดวยเพลง 

3.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
5. แหว-พาเมลา สํานักงานสถิติแหงชาติ  

(การสํารวจสํามะโนประชากร) 
(ความคุมคา)   

(ความตลกขบขัน) 
1. การนําเสนอรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 
6. งบดุล กรมทะเบียนการคา  

(การสงงบดุลประจําป) 
(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)   

(ความตลกขบขัน) 
1. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 
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เร่ืองที่ 2.1 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “อานันท”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหา (สาร) และวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ได     
ถูกตองชัดเจน วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการใหความรูเกี่ยวกับรัฐธรรมนูญ
ฉบับใหม พรอมๆ กันกับกระตุนใหผูรับสารไปเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎร โดยพยายามชี้ให
เห็นถึงความสําคัญของรัฐธรรมนูญฉบับใหมที่มีผลตอการทํางานของบานเมือง 

“เหมือนกับวา เขารณรงคใหเราไปเลือกตั้ง ขนาดเขาเปนนายอานันท เขาเปนคนสําคัญ 
เขามีงานเยอะกวาเราเขายังไปเลือกตั้งได” 
“พูดถึงตัวรัฐธรรมนูญฉบับใหมที่พึ่งรางขึ้นมา และอธิบายวามันแตกตางจากฉบับเกา 
อยางไรมันมีผลอะไรบาง สามารถถอดถอนได และใหเราสนใจที่จะไปเลือกตั้ง” 
“คนทุกระดับ ทุกอาชีพ ตองตระหนักถึงความสําคัญของการเลือกตั้ง และควรไปเลือกตั้ง 
การเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎรสําคัญมากตองไปใหได” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมสวนใหญ 6 
จาก 8 ทาน รูสึกชอบกับภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก ชื่นชอบในตัวบุคคลที่มาเปนโฆษก และ
ชอบในดานเนื้อหาที่มีความเปนเหตุเปนผลหนักแนน ในขณะที่ผูเขารวมการสนทนากลุมอีก2 ทาน 
ที่ไมชอบภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เนื่องจาก มีการนําเสนอที่นาเบื่อ และบรรยากาศในภาพยนตร
โฆษณาดูสบายเกินไปทําใหขาดแรงกระตุนในการไปเลือกตั้ง ประกอบกับขาดสีสันในการนําเสนอ
เนื้อหา 

“ชอบเพราะวา ชอบเรื่องการเมืองอยูแลว นายอานันทดซูื่อ การเอาเขามา                                         
มีสวนทําใหโฆษณานาเชื่อถือมาก” 
“ก็ใชไดตัวเองก็ชื่นชอบอานันทอยูแลว เปนคนดี ซื่อสัตยแถมไดรับฉายา                                
ผูดีแหงกรุงรัตนโกสินทร ก็ดีชอบ”  
“ดูแลวรูสึกดี เขาพูดเรื่องที่วารัฐธรรมนูญมันเกิดมาจากอะไรกอน มาจากเรานี่เอง                   
ถึงเวลาแลว ที่เราตองแสดงความคิดเลือกตั้ง ใหเขาเห็นความสําคัญวา                                
มันเปนรัฐธรรมนูญของเรา ชอบเพราะมันบอกมีเหตุมีผลดี”  
“ธรรมดา เฉย ๆ ดูแลวผานไป อาจจะเหมาะอีกกลุมหนึ่งที่อายุสูงวัยกวานี้                            
ตัวโฆษณาไมคอยโดดเดนเลย” 
“ไมชอบเลย เฉย ๆ ไมมีส่ิงเรามากระตุน บรรยากาศในโฆษณามันดูสบาย ๆ ไป                         
ดูแลวก็ไมอยากทําตามเทาไหร” 
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ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุม 4 จาก 8 ทาน ไปเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎร เนื่องจาก 
บรรยากาศในภาพยนตรโฆษณาดูสบายเกินไปทําใหขาดการกระตุน เรงเรา 

“ก็มีบาง แตยังธรรมดาอยู มันดูเร่ือยๆ นะ เหมือนมาบอกใหรูวา ทําก็ดี                                
ไมทําก็ไมเห็นวาอะไร” 
“ถาโฆษณาตัวนี้เอาวางไวใกลเลือกตั้ง ก็คงเห็นความสําคัญของการเลือกตั้งเพียงพอ      
คงจะไป แตถามันนานเกินไปก็คงลืม ถาเอาเฉพาะตัวนี้ก็ยังไมกระตุนเทาไหร” 
“โฆษณาดูไมคอย Active ไมกระตือรือรนเลย ถาจะกระตุนใหทํา บรรยากาศมันนาจะ          
ดูจริงจังกวานี้” 
“มันดูสบายเกินไป มันเรียบๆ ไมคอยมีศิลปะ คงจะตั้งใจไปเลือกตั้งประมาณ 20 %        
ถาดูเฉพาะโฆษณาชิ้นนี้” 

เร่ืองที่ 2.2 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “ศรราม”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหา (สาร) และวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ได      
ถูกตองชัดเจน วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการใหความรูเกี่ยวกับข้ันตอนของ   
การเลือกตั้ง และกระตุนใหผูรับสารไปเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎร โดยอธิบายถึงขั้นตอนและ
ชี้ใหเห็นถึงความสําสัญของการเลือกตั้งที่ชัดเจน 

“โฆษณาชิ้นนี้ นาจะหมายถึงการมาพูดถึงวิธีการเลือกตั้งมากกวา โฆษณาชิ้นนี้                      
ก็คงจะเนนแบบนี้แหละ” 
“เชิญชวนใหคนไปเลือกตั้ง” 
“บอกข้ันตอนในการเลือกตั้งวา หนึ่ง ดูรายชื่อ สองแสดงบัตรประชาชน สามกากาบาท    
อะไรทํานองนี้ และทายที่สุดก็บอกใหเราไปเลือกตั้งเพราะมันเปนหนาที่” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมสวนใหญ       
6 จาก 8 ทาน รูสึกชื่นชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก ชื่นชอบในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มา
เปนโฆษก และชอบการนําเสนอในรูปแบบของทหารที่ดูมีความจริงจัง หนักแนน นอกจากนี้           
เพลงประกอบที่ใชในภาพยนตรโฆษณาที่ทหารทุกคนชวยกันรอง สามารถอธิบายขั้นตอนของการ
เลือกตั้งไดชัดเจนและเขาใจไดโดยงาย รวมทั้งการนําเสนอภาพตางๆ ที่ปรากฏในภาพยนตร
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โฆษณามีความแปลก นาสนใจ ชวนติดตาม สําหรับ ผูรวมการสนทนากลุมบางทานที่ไมชอบนั้น 
เนื่องจาก ขั้นตอนทั้งหมดที่กลาวมาลวนเปนขั้นตอนที่ทราบดีอยูแลว 

“ดูแลวฮึกเหิม ชอบ ดูมีพลังดี คนแบบธรรมดาทั่ว ๆ ไปพอเห็นดาราก็ชอบอยูแลว             
ทหารก็โอเคนะ ยังถูกเกณฑใหไปเลือกตั้งดวยเลย สนุกดี” 
“ดูสนุกสนานดี มีทหารวิ่งไปรองเพลงไปพรอมๆ กัน ดูดีกวาของนายอานันท” 
“ดแูลวฮึกเหิม ตลกดีก็ใชได เขาใจจับทหารมาทําแบบนี้ เขาใจงาย จําไดงายดีดวย” 
“ชอบ ชอบศรราม ก็ชอบคะ” 
“ไมชอบ มันเปนขั้นตอนที่รูอยูแลว ผาน ๆ ไปไมมีอะไร” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุม 6 จาก 8 ทาน ไปเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎร เนื่องจาก 
บรรยากาศในภาพยนตรโฆษณาดูกระตุน เรงเรา เชิญชวน แตมีผูเขารวมสนทนากลุม 3 ทานรูสึก
เฉยๆ เพราะภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ไมไดบอกถึง ผลดีผลเสียที่เกิดขึ้นจากการไปหรือไมไป    
เลือกตั้ง และขาดขอมูลที่เพียงพอในการสนับสนุนใหเกิดการกระทํานั้นๆ  

“ดูแลวมีความตั้งใจที่จะทําสูงกวาโฆษณานายอานนัท แถมตอนทายบอกวา                       
มันเปนวินัยที่คนไทยตองทํา บอกวิธีเลือกตั้งชัดเจนดี” 
“ดูแลวอยากไปเลือกตั้ง มันฮึกเหิมดี จริงจังดี” 
“กระตุนใหไปเลือกตั้งไดเหมือนกัน ตลกดี จํางาย ศรรามก็มีสวนที่จะกระตุนใหคนอื่นๆ           
ที่ชอบเขาไป คนอื่น ๆ ก็นาจะไป เพราะมีศรรามนะ” 
“ไมมีอะไรดูแลวเฉย ๆ เพราะมันไมไดบอกอะไรเลย วา ไปแลวบานเมืองจะไดอะไร ไมไป
จะมีผลเสียยังไงบาง นี่มันบอกมาแลวก็ผานไป โฆษณาที่จะกระตุนใหผมทําไดตองทําให
ผมคิดกอนถึงจะทําครับ” 
“ไมไปเลือกตั้ง ดูแลวเพลิน นาจะมีผลกับทหารมากกวา” 

เร่ืองที่ 2.3 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “อัมรินทร”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง    
ชัดเจน วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการใหผูรับสารซึ่งอาจเปนเจาของกิจการ      
รับทราบถึงการทํางานของกระทรวงอุตสาหกรรม และกระตุนใหเจาของกิจการอุตสาหกรรมตางๆ
รวมมือในการใหขอมูลผลผลิตทางอุตสาหกรรมแกเจาหนาที่รัฐบาล 
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“เขามาขอผลผลิต มาขอขอมูลเกี่ยวกับผลผลิตอุตสาหกรรม” 
“เขาพยายามบอกวา ถาคุณเปนเจาของกิจการก็ตองใหขอมูลดวย เพื่อตองการเศรษฐกิจ
ลม โฆษณาก็ดูชัดเจนดีนะ แตจะรูเร่ืองไดดี ก็ตองเปนคนที่มีธุรกิจเทานั้น” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทุกทานรูสึก
ชอบภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เนื่องจาก ดูสนุกสนานและตลกขบขัน ดังสังเกตไดจากขณะรับชม
โฆษณาทุกคนจะตั้งใจดู และหัวเราะไปกับภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตลอด 

“ก็สนุกดีตัวโฆษณามีอะไรมาเสริมใหมันสะดุดดี มากกวาการมาบอกขอมูลอยางเดียว” 
“สะดุดตาตรงที่ ทําใหขํา มีมุกมันทําใหเราอยากดูวาเขาโฆษณาอะไร มาขอลูกสาว            
หรือมาขอเมียหรือเปลา แตทายสุดมาขอขอมูล ก็ชอบนะดึงดูดไดดีกวา” 
“ชอบ เพราะมันตรง นาสนใจดี ตลกดี” 
“ชอบมันตลกดี เนื้อหานาติดตามตองดูจนจบแนนอน” 
“ชอบมันไมใชแคตลก แตมันมีอะไรบอกตอมากกวานั้น” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม  พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูเขารวมการสนทนากลุม ที่ถือเปนกลุมเปาหมายของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ จํานวน 2 
ทาน เกิดแนวโนมในการใหขอมูลดานอุตสาหกรรมแกเจาหนาที่ทางภาครัฐ เนื่องจาก เปนการ
กระทําที่มิไดลงทุนลงแรงอะไรมากมายนัก และนอกจากนี้ การชี้แจงในเรื่องการทํางานของรัฐบาล 
มีผลทําใหผูประกอบการบางรายที่ไมเคยทราบมากอน ไดทราบในสิ่งที่ควรทําเพิ่มมากขึ้น 

“ก็กระตุนใหกระทําได เพราะกอนหนานี้อาจไมเคยรูวาจะตองมีคนมาขอขอมูล                   
คือ บอกในสิ่งที่เราไมรูมากอนวาตองทํา ก็คงใชความรวมมือไปเลย และไมตองกังวลวา        
จะเปนของคูแขง” 
“กรณีนี้ผมใหขอมูลครับ เพราะเขาบอกเหตุผลวาเอาขอมูลไปทําอะไร สวนตัวดาราใน
โฆษณาไมทําใหผมสนใจที่จะทําตามเทาไรเอาชาวบานมาเลนก็ได” 

แตทั้งนี้ผูรวมสนทนากลุม 1 ทานไมเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมเนื่องดวยเหตุผลดังนี้ 

 “ยังไมไดกระตุนใหเกิดการกระทําเทาที่ควร นาจะมีแรงกระตุนเสริมอยางอื่น เชน ใหขอมูล   
แลวจะไดอะไรละ ใหไปเพื่ออะไรไมเห็นบอกเรา ถาจะให มันนาจะมีประโยชนอะไรกับ    
ตัวเราบาง หรือเอาขอมูลไปทําอะไร ไปชวยเหลือสังคม เศรษฐกิจ ตรงไหนไดบาง”  
“ควรลดมุขใหนอยลง เวลาไอที่ไมเปนสาระนะเดน น้ํามากไป แตไอจุดที่มีสาระ              
กลับไมเดนเลย” 
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เร่ืองที่ 2.4 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “พลังแผนดิน”  

  ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหา และ วัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง   
ชัดเจน วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารรวมกันแสดงพลัง      
ในการตอตานยาเสพติด โดยการใสเสื้อขาวในวันที่ 26 มิถุนายน ซึ่งถือเปนวันตอตานยาเสพติด 

“ใหเรารวมพลังกันเปนกลุมกอนเพื่อตอตานยาเสพติด” 
“เขาใจวาวันนี้ตองการใหใสเสื้อขาว เพ่ือใหรูวา จะรวมกันตอตานยาเสพติดกันขนาดไหน” 
“ก็บอกชัดเจนมาก วาวันที่ 26 มิถุนายนวันตอตานยาเสพติด” 
“เขาใจวา เขาไมไดพูดๆๆๆ เทานั้น แตเขาทําใหเราเห็นวา เราตองรวมมือกัน                        
เห็นไดจากจากเสื้อที่มีสีสันกลายเปนเสื้อขาว  ทําแบบนี้ซ้ําไปตลอดทําใหเขาใจไดดี              
ยิ่งทําทุกกลุมคนดวยยิ่งทําใหรูวา ตองใสเสื้อสีขาวในวันนี้ใหได” 

 ในประเดน็การตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทุกทานรูสึก
ชอบภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เนื่องจาก มีเนื้อหาหรือประเด็นที่กินใจ และเปนสิ่งที่คนในสังคมให
ความตระหนักอยูแลว  

“ชอบ อันนี้ก็ทําใหคนทุกระดับดูวา เราตองรวมมือกันนะ ดูมีพลังดีที่จะใหเราตอตาน           
ยาเสพติด โดยใหเราใสเสื้อขาวเพลงประกอบฟงดูร่ืนหู ดูปลุกใจดี ไมฟงดูแข็ง ๆ               
แถมมีภาพใหเห็นคนทุกระดับต้ังแต ชาวไรชาวนาจนถึงคนทํางานใน office                      
ที่เปลี่ยนมาใสเสื้อขาว คิดวาดีนะ” 
“มันหลากหลายดีเห็นทุกอาชีพเลยหลากหลายดีชอบ วา ไมวาใครที่ไหนก็รวมมือกัน” 
“ชอบที่เนื้อหามันดี มันรวมใหทุกคนตอตานยาเสพติด ดูแลวรูสึกดี” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดใสเสื้อขาวในวันตอตานยาเสพติด เนื่องจาก เปนการกระทําที่   
มิไดลงทุนลงแรงอะไรมากนัก และเปนเรื่องที่ดีที่ใครๆ ก็อยากมีสวนรวมอยูแลว 

“ดูแลวอยากจะใสเสื้อขาวเลย แตพอถึงวันจริงจําไดวาลืมใส แตตอนที่ดูตอนนั้น                  
ตั้งใจไวเลยวา ดูแลวใสแน ๆ” 
“ดูแลวอยากใส แตบางทีอาจจะยิงโฆษณานอยไป เพราะไมเคยเห็นเลย                            
แตก็รูสึกเหมือนกัน เห็นชวงนั้นคนเคยพูดกันวาใหใสเสื้อขาว ตอนนั้นก็ไมเขาใจวาทําไม”  



 175

“ใสคะ รูอยูแลววา 26 มิถุนายน เปนวันตอตานยาเสพติด ใคร ๆ ก็ใสกัน                              
ใสเพราะเขามาบอกและเชิญชวนเราไปในตัว” 

แตทั้งนี้มีผูรวมสนทนากลุม 1 ทานรูสึกตางจากทานอื่นๆ ดังนี้  

“เฉย ๆ บอกใหใสเสื้อขาวมากกวาที่จะบอกเหตุผลใหใสเพื่ออะไร ตอนหลังมาบอก         
นิดเดียวเองวารวมตานยาเสพติด มันดูไมมีเหตุผลเทาที่ควร” 

เร่ืองที่ 2.5 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “แหว-พาเมลา”  

  ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหา และ วัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง  
ชัดเจน วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารรวมกันใหขอมูลและ
ความรวมมือแกเจาหนาที่ที่มาสํารวจสํามะโนประชากร 

“บอกวาเวลามีคนมาสํารวจสํามะโนประชากรที่บานก็ควรจะรวมมือกับเขาไมไลเขาไป 
เพราะแถวบานมีบางคนไลไปจริง ๆ ดวย” 
“มีเจาหนาที่มาสํารวจขอมูลสํามะโนประชากรอะไรประมาณนี้ถามที่อยูลักษณะ            
การอยูอาศัย” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมสวนใหญ 6 
จาก 8 ทานมีความรูสึกเฉยๆ ตอภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เนื่องจาก เปนภาพยนตรโฆษณาที่มีการ
นําเสนอในลักษณะที่ธรรมดา มิไดมีสวนใดที่นาประทับใจมากมายนัก ในขณะที่ ผูเขารวมการ
สนทนากลุม 2 ทาน ที่ชื่นชอบภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เพราะ มุขตลกไมมากจนเกินไป และความ
แตกตางของคูแตงงานทั้งสองทานที่มาเปนโฆษกในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ 

“ดูแลวก็เฉย ๆ ไมไดชอบอะไรมากมายนัก ทุกอยางทั้งภาพ เนื้อเร่ือง มันธรรมดาไปหมด” 
“เฉย ๆ มันไม Smooth แวบไปมา มุขมันฝด” 
“ชอบมุขมันไมมากไป ใหน้ําหนักพอๆ กับเนื้อหา ดูกลมกลืนกันดี ดูแลวตลกดี และตอนนั้น
แหวกับพาเมลาก็รักกันนาดู เปนคูที่แปลกหูแปลกตา จําไดวาตอนนั้นตั้งใจดูมาก” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดความรวมมือกับเจาหนาที่ในการสํารวจสํามะโนประชากร 
เนื่องจาก เปนการกระทําที่ผูรับสารสวนใหญไดกระทํากันจนเปนเรื่องปกติ ถึงแมจะไมมีภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้ก็ไดกระทําสม่ําเสมออยูแลว ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ จึงเปนเพียงแคการเพิ่ม
ความเขาใจถึงเหตุผลของการขอขอมูลสํามะโนประชากรของทางภาครัฐ เทานั้น 
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“ใหเลยนะ ปกติที่เขามาก็ไมเคยไลใครอยูแลว แตคงไมไดมีผลมาจากแอดนี้” 
“แคเขาใจมากขึ้น วา เอาขอมูลไปพัฒนาประเทศ แตยังไงก็ใหอยูแลว”  
“แรงกระตุนไมพอ แตที่ขอมันทําไดงายอยูแลว” 

เร่ืองที่ 2.6 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “งบดุล”  

  ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
ไมสามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง
ชัดเจน วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารที่เปนเจาของกิจการ
รวมมือในการใหขอมูลดานงบดุลแกเจาหนาที่ของรัฐ เนื่องจาก เนื้อหาที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณามีจํานวนมาก เกินกวาที่ผูเขารวมสนทนากลุมจะสามารถจดจํา และทําความเขาใจได      
ภายในระยะเวลาอันสั้น และนอกจากนี้ ผูเขารวมการสนทนากลุมสวนใหญมิไดเปนกลุมเปาหมาย
โดยตรงของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ 

“บอกงบดุลบัญชี จับไดแคนี้ บอกเยอะไปนิดนึง ถาจะใหเขาใจหรือรูเร่ืองจริงๆ                     
คงตองดูอยางนอยถึง 2 –3 เที่ยวถึงจะพอรูเร่ือง ” 
“ไมเขาใจเลยครับเปนเรื่องที่ไกลตัว แถมผมก็ไมใชคนที่ตองสงงบดุลอยูแลวดวย                     
จึงไมคอยสนใจเทาไร” 
“ตั้งใจดูอยูแลวยังไมรูเร่ืองเลย” 
“ถาตั้งใจจริง ๆ ก็ตองหลายรอบกวาจะเขาใจได คิดวา ตอใหเปนเจาของกิจการเอง              
ถาไมรูมากอนก็งงแนนอน” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมดรูสึก      
ไมชอบภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปนอยางมาก เนื่องจาก นาเบื่อ ขอมูลเยอะมากจนจับประเด็น
แทบจะไมได และมีความเปนทางการมากจนไมมีความคิดสรางสรรคเลยแมแตนอย 

“ไมชอบเลย ใหขอมูลอะไรมาเยอะมา แถมพูดเร็ว นาจะพูดใหชากวานี้ ส่ือใหรูเร่ืองมาก
กวานี้ ถาเจอโฆษณาชิ้นนี้เปลี่ยนรีโมตทันทีแนนอน” 
“ไมนาสนใจเลย เปนโฆษณาที่ไมมีความสรางสรรคเลย มาพูดๆๆๆ แลวก็จบ” 
“ไมคอยชอบ ใหขอมูลมากเกินไป นาจะจัดขอมูลใหเปนระบบ ดูแลวเขาใจไดงายขึ้น                
นี่พูดเยอะเกินไป ตอใหเราเปนผูประกอบการก็คงจําละเอียดไมไดหมดหรอก                    
นาจะมีมุขบางนะ หรือมีอะไรมาใหกระตุน หรือติดตามตอเนื่องมากกวานี้” 
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ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 2 ทาน ที่ถือเปนกลุมเปาหมายของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ 
เกิดความรวมมือในการสงขอมูลดานงบดุลใหกับเจาหนาที่ เนื่องจาก เปนการกระทําที่ไดมีการ
บังคับอยูแลว และไมมีการเชิญชวนใหทําปรากฏในภาพยนตรโฆษณาแมแตนอย 

“ก็ตองทําตาม เพราะมันบังคับนี่ มีการจายคาปรับดวย แตถาไมบังคับก็คงไมทําตามแน ๆ 
เพราะโฆษณาชิ้นนี้ไมไดชวยกระตุนใหอยากสงงบดุลเลยแมแตนอย ไมเลยจริง ๆ” 
“ไมเชิญชวนเลย ถึงแมบังคับกันก็นาจะพูดใหร่ืนหูกวานี้หนอย”  

3. ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ               
การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมที่ 3 มีรายละเอียดดานการใช     
กลยุทธสารดังที่ไดแสดงไวในตารางที่ 5.3  

ตารางที่ 5.3 แสดงรายละเอียดของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมที่ 3  
 

โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม                 
(Public Service Advertising for Behavior Change) 
1.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 
เรื่องที่ ชื่อภาพยนตร

โฆษณา 
เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 

(ชื่อผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 
กลยุทธสารที่มีความโดดเดน 

(ชนิดของจุดดึงดูดใจ) 
เทคนิคในการนําเสนอ 

1. แข็งแรงไวกอน กระทรวงสาธารณสุข  
(กระทรวงสาธารณสุข) 

(ความคุมคา) 
1. การใชบุคคลมีช่ือเสียงเปนโฆษก 
2. ชุดภาพเหตุการณ 
3.    การนําเสนอเชิงสารคด ี

2. เอดส สํานักงานนายกรัฐมนตรี  
(โครงการรณรงคการปองกันเอดส) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 
1. แสดงปญหา ความตองการ 
2. ใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ 

2.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 
3. ขยะพิษ กรุงเทพมหานคร  

(โครงการทิ้งขยะพิษทุกวันที่ 1 ของตนเดือน) 
(ความตลกขบขัน) 

1. ใหบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปน
บุคคลที่ใชสินคา 

เรื่องที่ ชื่อภาพยนตร เจาของผลิตภัณฑ / บริการ กลยุทธสารที่มีความโดดเดน 
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โฆษณา (ชื่อผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) (ชนิดของจุดดึงดูดใจ) 
เทคนิคในการนําเสนอ 

4. ชวยเหลือเด็ก บริษัท บางจาก จํากัด (มหาชน)  
(น้ํามันบางจาก) 

(ความเศรา) 
1. แสดงปญหาของคนอื่น 
2. การนําเสนอดวยเพลง 
3. การใชอุปมาอุปไมย/

สัญลักษณ 
3.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 

5. จิ้งจก สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน
แหงชาติ 
(โครงการรวมพลังหารสอง) 

(ราคาที่นาพอใจ)              
(ความตลกขบขัน) 

1. การสรางตัวละครเฉพาะ     
ผูนําเสนอที่เปนการตูนสราง
ขึ้นมา 

2. การสรางตัวแทนความคิด 
3. เรื่องราว  
 

6. ทหารโบราณ สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน
แหงชาติ 
(โครงการรวมพลังหารสอง) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)   
(ความตลกขบขัน) 

1. การสรางตัวละครเฉพาะ    
ผูนําเสนอที่เปนการตูนสราง
ขึ้นมา 

2. เรื่องลอเลียน 
3. การใชอุปมาอุปไมย/

สัญลักษณ 
4. การนําเสนอแบบเพอฝน 
5. การสรางตัวแทนความคิด 
6. เรื่องราว 

 
เร่ืองที่ 3.1 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “แข็งแรงไวกอน”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง    
วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ที่ตองการใหความรูถึงประโยชนของการออกกําลังกาย
พรอมๆ กันกับกระตุนใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมการออกกําลังกายในสถานที่ที่เหมาะสม 
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“ทุกคนที่ออกกําลังกาย ควรจะหาที่ที่อากาศถายเทไดสะดวก” 
“ใหออกกกําลังเพื่อสุขภาพ” 
“ออกกําลังกาย เพื่อสุขภาพตัวเอง เพื่อชาติ แข็งแรงไวกอน” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน     
รูสึกไมชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก ตัวผูแสดงที่มีชื่อเสียงซึ่งเปนนักการเมือง ดูเปนทาง
การมากจนเกินไป และไมเหมาะสมกับเนื้อเร่ืองในภาพยนตรโฆษณาซึ่งจะเนนที่การออกกําลังกาย
เปนสําคัญ และภาพตางๆ ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา มีการตัดตอไปมาเปนจํานวนมากทําให 
ผูรับชมขาดความตอเนื่องในการพยายามทําความเขาใจเนื้อหา  

“ไมชอบ การตัดตอความเนียนของโฆษณาไมดี จากเนื้อเร่ืองที่งายๆ                                     
กลับทําใหเขาใจยากไปอีก” 
“ไมชอบ  ใชพรีเซ็นเตอรเยอะไปดูแลวตลก เอาแตเสียงพูดมาก็พอ เฉย ๆ” 
“ไมชอบ กรไมเหมาะเลย เอานักกีฬามาจะดูดีกวา” 
“มีกรเยอะเกินไป ตัดสลับไปมามั่วไป เด็กที่พูดแทรกขึ้นมาก็ฟงไมทัน” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม  พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีไมผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการออกกําลังกายใหถูกสถานที่ เนื่องจาก ขาด
ขอมูลที่เพียงพอที่จะมาสนับสนุนใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว และ ขอมูลที่สนับสนุนที่ปรากฏใน   
ภาพยนตรนั้นลวนเปนเหตุผลที่ไกลตัวผูรับสารมาก 

“ทํา เพราะขอมูลที่พูดมันจริง แตคงไมใชเปนผลจากโฆษณานี้เทาไหรหรอก”  
“ไมชวยใหอยากทําเลย ไมไดกระตุนเลย รูอยูแลว ถาจะทําจริง ๆ ก็เพราะขอมูลในโฆษณา
ที่บอกเกี่ยวกับเรื่องโรคหัวใจมากกวา ไอที่วาแข็งแรงและเศรษฐกิจชาติจะดี                           
มันไกลไป เกินเรื่อง” 

เร่ืองที่ 3.2 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “เอดส”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา 
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมการใชถุงยาง
อนามัยเมื่อขณะมีเพศสัมพันธเพื่อปองกันเอดส  

“ดูรูเร่ืองเลย วิธีการนําเสนอเกริ่นมาดี ตองใชถุงยางเวลามีเพศสัมพันธ ” 

“ดูรูวาตองปองกันเอดส ก็เขาใจวาตองปองกันเอดสดวยถุงยางอะไรทํานองนี้” 
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 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณพบวา ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ 6 จาก   8 
ทาน รูสึกชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ ตรงที่ความเรียบงายของภาพยนตรโฆษณา และการเกริ่นนํา
ที่ใชการใชอุปมาอุปไมยถึงการปองกันไดอยางลงตัวและนาสนใจ แตทั้งนี้ ผูเขารวมสนทนากลุม
สวนใหญตางเห็นพองตองกันวา ตอนจบของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ทําไดไมดีเทาที่ควรเมื่อเทียบ
กับตอนเกริ่นนําในชวงแรก สําหรับผูเขารวมสนทนากลุมอีก 2 ทานไมชอบภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ 
เนื่องจาก ภาพตางๆ ที่ปรากฏไมมีความสวยงามเทาที่ควร  

“โดนมากอนเลย มันงาย ตรงไปตรงมาดี แตจบหวนไป” 
“ชอบนะ เกริ่นมาตอนตนดีมาก แตไมชอบตอนจบเลยมันหวยเกินไป นาจะทําใหถุงยาง
กระดิกไดนิดนึง นี่โผลมาเฉย ๆ เลยแลวจบ” 
“ควรแกฉากจบใหนาสนใจกวานี้ นี่พอดูตอนแรก ๆ อุตสาหตั้งใจดูมาตลอด พอจะจบ      
แทนที่จะดีสุดพีคสุดกลับออกมาแยสุดเลย ผิดหวัง” 
“ไมชอบดูงาย ดธูรรมดาไป แตก็ตองยอมรับวา ฉลาดมากที่ปูเร่ืองการปองกันตางๆ มาดี 
ไมวาจะรมกันฝน ยากันยุง เกราะกันกระสุน มันทําใหเราเห็นความสําคัญของการปองกัน 
แตที่ไมชอบคนโปรดักชั่นมันงายไป เหมือนเด็กทําโฆษณานาเกลียด แคมีภาพลอยๆ มา
แลวก็จบมันดูงายไป” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการใชถุงยางอนามัยขณะมีเพศสัมพันธเพื่อ   
ปองกันเอดส เนื่องจาก ไมมีเหตุผลสนับสนุนที่ดีเพียงพอ รวมถึงขาดแรงกระตุนหรือการจูงใจใหเกิด
พฤติกรรมดังกลาวได และขอมูลในภาพยนตรโฆษณาที่ไดกลาววา ถุงยางอนามัยสามารถปองกัน
เอดสไดนั้น เปนขอมูลที่ผูรวมสนทนากลุมมีความรูความเขาใจจากสื่อตางๆ มาเปนระยะเวลานาน 

“โฆษณานี้ไมมีผลกระตุนใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได เปนแคตอกย้ํา                                 
เพราะแคกระตุนใหจํา ขาดแรงจูงใจในการใช” 
“ไมรู ไมมีสิทธใชอยูแลว” 
“ก็อยางที่บอกใหรูวา ถุงยางไวปองกันเอดส นี่ใหมมากเลยนะ โอโฮ ถาไมดู                          
ไมรูเร่ืองเลยนะเนี่ย และก็ไมไดเชิญชวนตรงไหน” 
“ดูรูวาตองปองกันเอดสแตมีแคนี้นะ แลวไงเหรอ มันก็แคบอกใหเรารู ในสิ่งที่คนทั้งโลก              
เขารูอยูแลว ดูแลวอยากใชตายเลย” 
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เร่ืองที่ 3.3 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “ขยะพิษ”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมการทิ้งขยะพิษ     
ในทุกวันที่ 1 ของทุกเดือน 

“บอกไดชัดเจนดี ส่ือไดเขาใจงาย วันที่ 1 ของทุกตนเดือนตองทิ้งขยะพิษ” 
“การทิ้งขยะพิษ เปนเรื่องที่สําคัญที่คนกรุงเทพควรทํา” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนาทุกคนรูสึกตลก
ขบขันขณะรับชมภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ แตเมื่อมองในภาพรวมแลว ผูเขารวมการสนทนาทุกคน   
รูสึกไมชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เปนอยางมาก เนื่องจาก เนนความตลกมากจนเกินไป และการ
นําเสนอเนื้อหาในลักษณะเกินจริงที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณานั้นเปนสิ่งที่คนดูรับไมได 

“ขําดีเลนมุขงาย ๆ ตรง ๆ ดีแตงายไปหรือเปลา” 
“ไมชอบเนนตลกอยางเดียว ไมเนนหลักความจริงปญหาออนอยูเชียงใหม                            
ขับรถกลับมาถึงกรุงเทพเพื่อทิ้งขยะพิษเนี้ยะ มันทุเรศ” 
“เฉย ๆ ไมชอบเทาไรแสดงความรับผิดชอบเหนือมนุษยดี ชอบตรงที่มีตลกดูแลวสนุก             
ก็แคนั้น” 
“ไมชอบ ตลกโง ๆ มีปญญาซื้อบานซื้อรถ แคนี้คิดไมได กลับมาจากเชียงใหมไมรูปลอย
ควันพิษไปเทาไหร มันคุมกันไหมเนี่ย” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมเกิดพฤติกรรมการทิ้งขยะพิษในทุกวันที่ 1 ของทุกเดือน เนื่องจาก เปน
ภาพยนตรโฆษณาที่ขาดความจริงจังในการที่จะเชิญชวนใหปฏิบัติ รวมถึง ขาดเหตุผลสนับสนุนที่
ชัดเจนและเพียงพอที่จะกระตุนใหเกิดพฤติกรรมดังกลาวได และทายที่สุด ผูรวมสนทนากลุมบาง
ทานถึงดูแลวตั้งใจที่จะทิ้งก็ไมทราบอยูดีวา อะไรคือขยะพิษ ซึ่งเปนสิ่งที่ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้   
มิไดบอกไวแมแตนอย 

“เปนเรื่องใหมที่ทํายากเหมือนกันแคขยะพิษเรายังไมคอยจะรูเลยแลวจะใหทิ้ง” 
“ไมมีผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแตชวยใหคิดไดเทานั้น เพราะมันตลกเกินกวาที่จะ
ทําตามไมรูเร่ืองเลย แตดีตรงที่บอกวา เจาของบานทุกคนควรใสใจที่จะทํา” 
“ดูแลวก็ไมรูวามีประโยชนอะไรถึงตองทํา เออ ถาบอกวาไมแยกขยะพิษแลวมีผลเสีย             
ตอรางกายหรือคนในครอบครัว อันนี้ทําแนนอน” 



 182

เร่ืองที่ 3.4 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “บางจาก”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหา และ วัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง   
ชัดเจน วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการเผยแพรถึงปญหาการทารุณกรรมเด็ก
และ ตองการกระตุนใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมการบริจาคเงินใหกับองคการทางการกุศล หรือ     
องคการธุรกิจที่ไดทําการชวยเหลือเด็กในดานตางๆ 

“ดูแลวรูทันทีวาตองเกิดเรื่องไมดีกับเด็กคนนี้ จากรอยแผล จากกางเกงของเขา                        
ดูวาเขาหวาดกลัว สุดทายเขาใจวา ใหรวมทําบุญผานปมบางจาก” 
“เขาใจวาเขาพยายามบอกวา เราควรจะบริจาคเงินใหกับเด็กที่โดนทารุณกรรมทางเพศ
เพราะเด็กพวกนี้นาสงสารมาก” 
“พูดถึงปญหาการทารุณทางเพศชองเด็ก และใหเรารวมบริจาคผานองคการตางๆ                 
ที่ชวยเหลือเด็ก” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทุกทานรูสึก
เศรากับภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เปนอยางมาก  และรูสึกสงสารเด็กคนนี้เปนที่สุด โดยเมื่อมองใน
ภาพรวมแลว ผูเขารวมการสนทนาทุกคน รูสึกทางบวกกับภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก เปน
ภาพยนตรโฆษณาที่สามารถสะทอนถึงความเจ็บปวดของเด็กที่ถูกทารุณทางเพศไดชัดเจนมาก  

 “รูสึกสงสารมาก ๆ เพราะเราเปนครูรูวา เด็กผูหญิงสมัยนี้โดนอะไรมากกวาที่เปนขาว” 
“มันเปนเรื่องเศรา เสียงเพลงในโฆษณามันสะทอนไปตอนเปนเด็ก ฟงแลวรูสึกเจ็บปวด
แทนเด็กคนนี้” 
“รูสึกสงสารเห็นใจอินไปกับโฆษณา” 
“สะเทือนใจมาก โนมนาวใจใหสงสารไดดี” 
 “ภาพตรงที่จับกางเกงเปนจุดที่แรงที่สุด เจ็บสุดมันชัดมาก แยบคายมาก ไมลามก               
มันใชเลย รูสึกมากวามันพูดถึงเรื่องเพศแนนอน” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการบริจาคเงินใหกับองคการทางการกุศล หรือ
องคการธุรกิจที่ไดทําการชวยเหลือเด็กในดานตางๆ โดยผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนมีความตั้งใจที่
จะไปบริจาคใน ทันที หลังจากที่ไดชมภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว เนื่องจาก สงสารเด็กที่ถูก
ทารุณกรรมทางเพศเหลานี้เปนอันมาก  
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“เศรา มันแรงมากถามีรถเขาปมบางจากชัวร” 
“บริจาคแนนอนไมวาปมไหนก็แลวแตที่ทําเกี่ยวกับเรื่องนี้” 

แตมีขอสังเกตเพิ่มเติมจากผูรวมสนทนากลุม 1 ทาน วา ควรฉายภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้
บอยๆ ในระดับที่เพียงพอที่จะทําใหคนดูจําได เพื่อที่จะไดกระตุนใหเกิดความตั้งใจในการปฏิบัติ       
ที่สูงพอจนถึงขั้นลงมือบริจาคจริง 

“ถาจําไดนึกไดตอนขับรถก็เขาชัวร ปญหามันอยูที่วา พอดูแลวมันอยากใหบริจาคทันที  
เลยนะ แตถาดูโฆษณาชิ้นนี้ตอนเย็น ตอนเชาความตั้งใจคงลดลง คงตองดูบอยๆ” 

แตทั้งนี้มีขอสงสัยจากผูรวมสนทนากลุมหลายทาน ซึ่งเปนประเด็นที่นาสนใจมาก ดังนี้ 

“คิดอยูเหมือนกันวาเงินที่บริจาคจะถึงมือเด็กจริงหรือ แลวเงินที่เราบริจาคนี่มันไปชวยเด็ก
ตรงไหน เปนคาอาหาร หรือไปเปนเงินเดือนของพี่เลี้ยง” 

เร่ืองที่ 3.5 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “จิ้งจก”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมการใชพลังงาน   
ไฟฟาอยางคุมคา ซึ่งนอกจากจะไดรับสวนลดคาไฟฟาแลว ยังทําใหประเทศชาติประหยัดเงินที่ตอง
ใชในการซื้อเชื้อเพลิงเพื่อนํามาผลิตพลังงานไฟฟาไดนับพันลานบาท 

“ดูแลวเขาใจวา ใหประหยัดไฟ” 
“ดูรูเร่ืองดี เขาใจชัดเจนเพราะวามีโฆษกมาบอกขอมูลตาง ๆ ในตอนทาย” 
“ปดไฟ ประหยัดไฟ 10 เปอรเช็นต ไดสวนลด 20 เปอรเช็นต ชาติได 4 พันลานบาท” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมสวนใหญ 6 
จาก 8 ทาน รูสึกชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก ความนารักของตัวการตูนที่ปรากฏใน    
ภาพยนตรโฆษณาสามารถทําใหนาติดตามดูจนจบและสามารถจําภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไดงาย  

“ชอบตัวจิ้งจกมันนาดูถึงแมเนื้อหามันไมเขมขนแตก็โอเค ดูแลวมันเบา ๆ สบาย ๆ ดี        
ดนตรีก็นารัก จิ้งจกดําเนินเรื่องก็เกไปอีกแบบ” 
“โดยรวมทําออกมาได นารักดี”  
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 ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการใชพลังงานไฟฟาอยางคุมคา เนื่องจาก มี   
ขอมูลที่สนับสนุนเพียงพอและแสดงเห็นถึงประโยชนที่จะไดรับ หากผูรับสารมีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมตามที่ภาพยนตรโฆษณาไดกลาวไว 

“ดูแลวอยากประหยัดไฟเพราะไดขอมูลจริงวาประหยัดไฟ 10 % ไดสวนลดคืน 20%” 
“คิดวาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดเพราะตรงที่วาถาใชไฟนอยก็จะยิ่งจายนอย มันเปน           
แรงจูงใจไดดี” 
“คงทาํแนนอนเพราะมันก็ไมใชเร่ืองยากอะไรชวยชาติไดดวยตั้ง 4000 ลานบาทแนะ” 

เร่ืองที่ 3.6 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “ทหารโบราณ”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมการใชน้ํามันที่มีคา
ออกเทนใหเหมาะสมกับชนิดของเครื่องยนต 

“เขาใจวาตองประหยัด โดยการใชน้ํามันใหมันถูกชนิด” 
“เราควรเปลี่ยนจากการเติมน้ํามัน 95 มาเติม 91  เขาใจตรง 2 จุดคือ ทหารพูดวา         
พาหนะนี้เติม 91 ได กับภาพผูหญิงขี่มอเตอรไซดเติม 91” 
“เราควรเติมน้ํามันใหเหมาะสมกับประเภทรถของเราจะไดไมตองจายเงินแพง                    
เกินความจําเปน” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทุกคนรูสึก 
ชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เปนอยางมาก  เนื่องจาก มีการนําเสนอแงมุมที่แปลกใหม สนุกสนาน
แฝงแงคิดถึงความรักชาติไดเปนอยางดี  

“ชอบมากๆ เปนโฆษณาที่ชอบมากกที่สุดที่ดูมา ชอบ” 
“มันไดหมด ดีหมด เขาใจหมด ตลกลงตัว”  
“มันดูเบา ๆ ดี แตดูแลวมันก็ไดแงคิดอะไรเหมือนกัน” 
“Classic มาก ดีที่สุดเทาที่ดูมาเลยทุกอยางมันลงตัวหมด ตลก ไดแงคิด มีตัวอยางใหเห็น
กันจะจะ Perfect” 
“ตัวทหารเนี่ย ชอบมาก ” 
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ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม  พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการใชน้ํามันที่มีคาออกเทนใหเหมาะสมกับชนิด
ของเครื่องยนต เนื่องจาก ไดแสดงใหเห็นถึงประโยชนของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ มี       
ตัวอยางของการประหยัดพลังงานที่ชัดเจน นอกจากนี้ ไดมีการใชความรักชาติเปนองคประกอบ
หนึ่งในการดึงดูดใจอีกดวย 

“สามารถกระตุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ทําใหคิดได น้ําหนักมันดี                  
ตรงที่วา วันนี้คุณไมตองเสียเลอืดเนื้อคุณก็ชวยชาติได กับคําพูดที่พูดวา ถาแคนี้             
ลูกหลานยังทําไมไดขาขอตายเอาดาบหนาดีกวา” 
“ประโยคที่พูดมันกินใจจริง ๆ นะ ทําใหเรานึกเลยวา เราทําอะไรใหประเทศไปแลวบาง” 
“คิดวามีผลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดพอสมควร” 
“มันดีจริงๆ นะ” 

4. ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อ              
การเปลี่ยนแปลงทางคานิยม 

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมที่ 4 มีรายละเอียดดานการใช     
กลยุทธสารดังที่ไดแสดงไวในตารางที่ 5.4  

ตารางที่ 5.4 แสดงรายละเอียดของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมที่ 4  
 
 

โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม                 
(Public Service Advertising for Value Change) 
1.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 
เรื่องที่ ชื่อภาพยนตร

โฆษณา 
เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 

(ชื่อผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 
กลยุทธสารที่มีความโดดเดน 

(ชนิดของจุดดึงดูดใจ) 
เทคนิคในการนําเสนอ 

1. ปองพล/อดิศัย กรมสงเสริมการสงออก                                  
(Thailand Brand) 

(ความนิยมสูง) 
1. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน

โฆษก  
2. ชุดภาพเหตุการณ   
3. กลุมคน/การเลาเรื่อง 
4. การนําเสนอเชิงสารคดี 
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เรื่องที่ ชื่อภาพยนตร
โฆษณา 

เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 
(ชื่อผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 

กลยุทธสารที่มีความโดดเดน 
(ชนิดของจุดดึงดูดใจ) 
เทคนิคในการนําเสนอ 

2. ออกเทน สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน
แหงชาติ 
(โครงการรวมพลังหารสอง) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 
1. การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก 
2. ชุดภาพเหตุการณ 
3. การนําเสนอเชิงสารคดี 

2.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 
3. พอ-ลูก สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน

แหงชาติ 
(โครงการรวมพลังหารสอง) 

(ความตลกขบขัน) 
1. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 
2. เรื่องราว 
3. กลุมคน/การเลาเรื่อง 
4. การใชโฆษกเปนคนขาย 
 

4. เปรม กรมการปกครอง  
(โครงการประเทศไทยใสสะอาด) 

(ความรูสึกผิด) 
1. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน

โฆษก 
2. ชุดภาพเหตุการณ 

3.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
5. รถยนต 

รถจักรยานยนต 
สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน
แหงชาติ 
(โครงการรวมพลังหารสอง)   

(ดวยคุณลักษณะ)              
(ความสนุกสนาน) 

1. การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ 
2. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน

โฆษก 
3. ใหบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปน

บุคคลที่ใชสินคา 
 

6. ลดความอวน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา         
(รณรงคการไมใชยาลดความอวน) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)        
(ความกลัว) 

1. การอธิบาย 
2. แสดงปญหา ความตองการ  
3. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 
4. เรื่องราว 
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เร่ืองที่ 4.1 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “ปองพล/อดิศัย”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง  วา 
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารมีคานิยมที่ดีตอคุณภาพของ        
สินคาที่ผลิตภายในประเทศไทย และเชิญชวนใหอุดหนุนสินคาของคนไทย 

“พวกรัฐมนตรีดานนี้มาพูดเชิญชวนใหซื้อสินคาไทย” 
“มาพูดใหความเชื่อมั่นวา สินคาไทยดี” 
“สินคาไทยก็เปนที่ยอมรับของตางประเทศ” 

สําหรับประเด็นดานการสรางคานิยม ใหเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินคาที่ผลิตภาย
ในประเทศไทย พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลเพียงเล็กนอยในการสรางคานิยมในเรื่องนี้  
เนื่องจาก ส่ิงที่นําเสนอในภาพยนตรโฆษณาขาดการจูงใจ และเหตุผลที่เพียงพอ ในการสนับสนุน
ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงคานิยมได 

“ทําใหคิดไดแวบหนึ่งเหมือนกัน แตขาดน้ําหนักที่จะเปลี่ยนคานิยมได”                             
“ก็ทําใหรูสึกนิดนึงนะเริ่มคิดวา สินคาไทยก็มีคุณภาพเหมือนกัน” 
“ก็สามารถเปลี่ยนคานิยมไดบาง เพราะเขามาพูดใหความเชื่อมั่น คงไมโกหกหรอก แต
กระแสแฟชั่นเมืองนอกมันก็แรงเหมือนกันนะนาจะเอาดารามาพูดอาจจะนาสนใจกวานี้” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้ง 8 ทาน       
ไมเกิดอารมณรวมขณะรับชมและรูสึกไมชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก ขาดความนาสนใจ
ในการติดตามชม และดูเปนทางการมากเกินไป  

“ไมนาสนใจ ไมดึงดูด ธรรมดา เชื่อถือไดหรือเปลาก็ไมรู” 
“ไมคอยชอบเทาไร ดูไมดึงดูดเทาดาราที่ชาวบานรูจัก ดูเหมือนขาว” 
“ไมชอบ มันดูไมดึงดูดเปนทางการมากเกินไป ดูเหมือนขาวมากกวาจะเปนโฆษณา” 
“ไมคอยชอบไมมีจุดหักมุมไมมี Plot ที่นาสนใจใหติดตามไปเรื่อย ๆ                                 
เด็ก ๆ อาจดูไมเขาใจ” 
“ไมชอบมันเรียบเกินไป อยากดูอะไรที่สนุกสนานกวานี้ เวลาพูดเขาไมมองหนาเลย” 
“ไมชอบมากๆ ภาพมีการตัดไปตัดมาเร็วมาก รําคาญ นาปวดหัว แถมดูงงดวย” 
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ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลเพียง     
เล็กนอยในการกระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการอุดหนุนสินคาของคนไทย      
เนื่องจาก โดยธรรมชาติของภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้ มักเนนที่การสรางคานิยม มากกวาการมุง
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แตทั้งนี้ ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เองก็ลวนขาดเหตุผลและการจูงใจที่
เพียงพอในการสนับสนุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทายที่สุด ยังมีปจจัยดานอื่นๆ ที่สงผล 
อยางมากตอพฤติกรรม  การซื้อจริง เชน ราคา เปนตน 

“แคเร่ิมคิดนิดนึง แตยังไมทํา” 
“คงไมใช แคบอกวาดี แลวถึงจะซื้อ มันตองดวยวา ดีตรงไหน ดียังไง” 
“สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมไดบางเทานั้น  ทําใหกอนจะซื้ออะไรอาจหยุดนึกถึงสินคาไทยได
บาง แตทายที่สุด เวลาเราจะซื้อจริง ๆ ก็ตองดูที่คุณภาพและราคาของของชิ้นนั้นๆ อยูดี” 

เร่ืองที่ 4.2 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “ออกเทน”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมเกือบทั้งหมด 7 
จาก 8 ทาน สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ได
ถูกตอง วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเกิดคานิยมในการ
เลือกใชน้ํามันที่มีคาออกเทนใหเหมาะสมกับประเภทรถยนต แตทั้งนี้ มีผูรวมสนทนากลุม 1 ทาน 
ไมสามารถเขาใจเนื้อหาไดเทาที่ควร เนื่องจาก มีการตัดตอภาพไปมาที่รวดเร็วมาก และมีการ
อธิบายเนื้อหาตางๆ มากเกินไปจนจับประเด็นไดไมหมด 

“เขาพยายามจะรณรงคใหเปลี่ยนจากการเติม 95 มาเปน 91 จะไดชวยประหยัด                
เงินตราตางประเทศ ผูผลิตออกมายืนยันเองเลย” 
“ใช 91 ราคาถูกกวา คุณภาพก็คงไมตางจาก 95 เทาไหร และประเทศของเรา                                
ก็ไมตองเสียเงินมากขึ้นดวย” 
“อยาพยายามคิดวา 95 ตองดีกวา 91 เสมอ” 
“ไมคอยเขาใจ ภาพตัดไปตัดมาเวียนหัวจนดูไมรูเร่ืองเลย” 

สําหรับประเด็นดานการสรางคานิยม ในการเลือกใชน้ํามันที่มีคาออกเทนใหเหมาะสมกับ
ประเภทรถยนต พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลเพียงเล็กนอยในการสรางคานิยมในเรื่องนี้ 
เนื่องจาก ขาดเหตุผลที่เพียงพอในการสนับสนุนใหเกิดคานิยมดังกลาวได และเหตุผลที่ใหมาซึ่ง
เกี่ยวกับการประหยัดเงินของชาตินั้น มีความไกลตัวผูรวมสนทนากลุมมากพอสมควร 
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“อาจจะคิดบาง คิดเพราะตรงที่ขอมูลถาเราเติม 91 จะชวยประหยัดเงินชาติไดถึง               
4 หมื่นลานบาท ตรงนี้สําคัญมากกวาที่เจาของบริษัทมาพูด แตมันดูไกลตัวเราเหมือนกัน 
นาจะเอาใกลๆ หนอย เชน ประหยัดเงินคุณเดือนเทาไหร รถคุณไมพังแนนอน                                      
แลวคอยโยงไปถึงชาติ” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุม 7 จาก 8 ทาน 
ไมชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก การตอตัดภาพระหวางสินคาไทยและโฆษกที่ทําหนาที่
บรรยายดูวุนวาย นาเวียนหัว โทนสีในภาพยนตรโฆษณาดูมืดๆ ดูเครียดไป แตทั้งนี้ มีผูรวมสนทนา
กลุม 1 ทานรูสึกชอบภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เนื่องจาก มีความหนักแนนนาเชื่อถือในดานของ   
ขอมูลที่ผูผลิตออกมายืนยันเองโดยตรง 

 “ไมชอบ รูสึกปวดหัวสับสนที่ภาพมันตัดไปมา สีทึม ๆ สีไมสด มันเครียดไป” 
“ไมชอบมันดูวุนวายมากเอาคนธรรมดาที่ใชรถจริง ๆ เอาคนหลากหลายอาชีพที่จะดีกวา” 
“ไมชอบมากๆ ถาจะพากยก็นาจะทําไปเลย นี่พากยไทย แตก็ยังเปดเสียงญี่ปุน ฟงกัน           
มั่วไปหมด คนพูดก็เยอะไปนาจะเอาออกบาง แตถากลัวไมครบทุกบริษัท ก็แยกเปน                  
2 เร่ือง ดีกวา” 
“ชอบมันหนักแนน ขอมูลที่ใหมนันาเชื่อถือ เพราะมาจากบริษัทผูผลิตเองเลยนะ               
มัน Convince ได” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม  พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลเพียง  
เล็กนอยในการกระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการเลือกใชน้ํามันที่มีคาออกเทน
ใหเหมาะสมกับประเภทรถยนต เนื่องจาก ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญลวนทราบ และมีคานิยม
เกี่ยวกับการเติมน้ํามันที่มีออกเทนที่เหมาะสมกับประเภทรถยนตอยูแลว ดังนั้น  ภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองนี้จึงเหมือนกับการตอกย้ําทางความคิดมากกวาที่จะกระตุนใหเร่ิมลงมือทํา และในความจริง
แลว ทุกคนก็พรอมที่จะขยับจากคานิยมนี้ไปสูพฤตกิรรมแลว แตจุดที่ทําใหไมเกิดการกระทําเหลานี้
ข้ึนจริง เพราะความเชื่อหรือคานิยมที่วา รถที่เคยใชน้ํามันที่มีเลขออกเทน95 แลว ถาเปลี่ยนกลับมา
ใชน้ํามันที่มีเลขออกเทน91อาจกอใหเกิดความเสียหายกับรถยนตได ซึ่งตรงนี้เปนสิ่งที่ภาพยนตร
โฆษณามิได พูดเลยแมแตนอย 

“ยังไมทํา เรารูอยูแลววารถเราใช 91 ไดแตเดิมเคยเติม 95 มานานแลว ไมมั่นใจตรงการ
เปลี่ยนจากเดิมที่เติม 95 มาเติม 91 แลวเครื่องจะพังหรือเปลา” 
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“จริงๆ ก็คิดเหมือนกันนะวา พวกผูบริหารนี่จะรูเหรอ อาจพูดตามขอมูลที่ใหไปก็ได                      
นาจะเอานักวิทยาศาสตรจากในหองแลปมายืนยันดวยดีกวา ถาแบบนี้นาจะทําตาม         
มากกวา ก็ไงอยูตองดูขอมูลจริงๆ เชน อาจตองถามชาง ถามพอแมพี่นอง เพิ่มเติมกอน” 
“ดูแลวก็เร่ิมต้ังใจที่จะเปลี่ยนบางเหมือนกันแตยังไมมากนัก” 

เร่ืองที่ 4.3 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “พอลูก”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา 
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเกิดคานิยมในการเลือกใชน้ํามันที่
มีคาออกเทนใหเหมาะสมกับประเภทรถยนต 

“เขาตองการบอกวา คนเราสวนใหญอยูที่ความเชื่อที่วาเยอะไวกอนนาจะดีกวาอะไร
ทํานองนี้แบบหาเหตุผลไมได” 
“เหมือนโฆษณาอันแรกที่บอกใหคนเปลี่ยนจากการเติมน้ํามันจาก 95 เปน 91” 
“พูดถึงคานิยมของคนไทยเกี่ยวกับการเผื่อ โดยเฉพาะไอเร่ืองการเติม 95 91” 
“พูดถึงคานิยมของคนไทยที่นิยมเติม 95 ไวกอนทั้งที่จริง ๆ ไมจําเปนตองเติมขนาดนั้นก็ได
ไมรูจะอยากแรงไปทําไม” 

 สําหรับประเด็นดานการสรางคานิยม ในการเลือกใชน้ํามันที่มีคาออกเทนใหเหมาะสมกับ
ประเภทรถยนต พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลเพียงเล็กนอยในการสรางคานิยม เนื่องจาก 
ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ขาดเหตุผล หรือขอมูลสําคัญ ในการกระตุนใหผูรับสารเกิดความเห็นดี        
เห็นงามกับคานิยมดังกลาวได 

“คิดวานอย การเปลี่ยนคานิยมมันเปลี่ยนยาก ก็แครู บางคนเขาก็คงคิดแควา                          
ยังไงฉันก็จะเติมอยูดี” 
“โฆษณานี้ ทําใหเราเริ่มคิด แตยังเปลี่ยนคานิยมไมได แตมันนอยมาก หรือ                           
ยังไมถึงขนาดที่จะจูงใจใหเปลี่ยนจริง” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน         
รูสึกชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เปนอยางมาก เนื่องจาก การทําอะไรที่เผื่อไวกอน นับเปนคานิยมที่
เปนปญหาของคนไทยมาชานาน และควรไดรับการแกไขอยางจริงจังเสียที นอกจากนี้ การที่ใชเด็ก
เปนผูแสดง และการหยิบยกเหตุการณตางๆ ที่อธิบายถึงการเผื่อไวกอนมีความชัดเจน และแทรก
อารมณขันไดอยางลงตัว จึงทําใหภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มีความนารักมากขึ้น 
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“ชอบมันโดนดี สะทอนดีวาบางทีคนไทยทําอะไรขาดเหตุผล เชื่อไวกอน” 
“ชอบเด็ก เด็กใสซื่อเด็กถามอะไรออกไปแตละอยางมันตรงดี โฆษณามันนารักดี” 
“ชอบ ดูมันมีมุขติดตามไปเรื่องจนถึงสุดทายที่เคาจะบอกมันชักจูงไปไดเร่ือย ๆ” 
“ชอบ เขาใชเหตุผลดีวา การเผื่อไวบางทีก็ไมไดชวยอะไร แถมไมมีประโยชนอีกดวย” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม  พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลเพียง     
เล็กนอยในการกระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการเลือกใชน้ํามันที่มีคาออกเทน
ใหเหมาะสมกับประเภทรถยนต เนื่องจาก มิไดใหเหตุผลหรือขอมูลที่สําคัญที่ชวยตอกย้ําในการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนี้ แมแตนอย และมิไดแสดงประโยชนหรือโทษของการเปลี่ยน-ไมเปลี่ยน   
คานิยมใหเห็นอยางชัดเจน 

“ยังสื่อไมตรง มันแคบอกวาใหเลิกเผื่อ ยังไมแรงพอที่จะทําใหคนเปลี่ยนพฤติกรรม” 
“มันบอกแควาใหหยุดเผื่อ แลว 91  95 ทําไมตองหยุดเพื่อละ ไมเห็นบอกเหตุผลเลย                  
ทีอันอื่น ยังบอกเหตุผล รถสูงก็ติด มีพระก็ยังโดนรถชน แตพอ 91 95 ไมเห็นผลเสีย           
อะไรเลย เออ ถาในปมรถพอเติม 95 รถอีกคันเติม 91 แลวพอวิ่ง ปรากฏวา ไอคันที่เติม 91 
มันเร็วกวา นี่สิจะทําใหมันดูดีข้ึน ” 

เร่ืองที่ 4.4 ภาพยนตรโฆษณาสงเสรมิสังคม เร่ือง “เปรม”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา 
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการปลูกฝงใหผูรับสารเกิดคานิยมเกี่ยวกับการตอตาน
การคอรัปชั่น (ไมให-ไมรับเพื่อประเทศไทยใสสะอาด)  

“ดูแลวเขาใจวา การคอรัปชั่น ทําใหประเทศมีปญหาถาเรานิ่งเฉยไมรวมมือ                        
หรือชวยทําอะไร ประเทศชาติก็คงจะแยแบบนี้ตอไป” 

 สําหรับประเด็นดานการสรางคานิยมเกี่ยวกับการตอตานการคอรัปชั่น (ไมให-ไมรับเพื่อ
ประเทศไทยใสสะอาด) ซึ่งถือเปนวัตถุประสงคหลักของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ พบวา ผูเขารวม
สนทนากลุมทั้ง 8 ทาน เกิดคานิยมในเรื่องนี้เพิ่มข้ึนเปนอยางมาก เนื่องจาก เนื้อหาในภาพยนตร
โฆษณามีความหนักแนน และมีเหตุผลที่เพียงพอ ในการมาสนับสนุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลง       
คานิยมได รวมถึง ภาพตางๆ ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา ไดแสดงใหเห็นถึงความทุกขยาก   
เนื่องดวยผลจากการคอรัปชั่นอยางชัดเจน 
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“อันนี้ดูมีน้ําหนักในการเปลี่ยนคานิยมมากกวา” 
“ชักจูงไดมากกกวาทั้งดนตรี ทั้งภาพ หนักแนนจริงจัง” 
“ดูนาเชื่อถือที่จะทําตาม ภาพมันฟอง” 
“นี่มันดูจิงจังมากกวา มันเหมือนบอกทุกคน” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 7 จาก 
8 ทาน รูสึกเกิดความกลัวขณะรับชม และรูสึกชื่นชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก เนื้อหาใน
ภาพยนตรโฆษณาเปนเรื่องจริงที่เกิดขึ้นในสังคมไทยมาชานาน ที่ควรไดรับการแกไขอยางรวดเร็ว 
และมีการใชบุคคลที่เปนโฆษกที่มีความนาเชื่อถือ รวมถึง ภาพของความแรนแคนที่ส่ือออกมาได
สะเทือนใจกับผูชมเปนอยางมาก แตทั้งนี้ มีผูรวมสนทนากลุม 1 ทานที่ไมชอบภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองนี้ เนื่องจาก ความมืดและโทนสีของภาพยนตรโฆษณาดูขาดชีวิตชีวาและดูซีเรียสมากเกินไป 

“เราชอบอันนี้มากเลย ชอบที่คําพูดของปาเปรม ชอบที่เนื้อหาดี ภาพที่สื่อออกมาก็ดี ไมวา
จะเปนภาพของเด็กที่ไมมีเกาอี้นั่ง โรงเรียนทรุดโทรม มีคนแกมานั่งขายของแตก็ขายไมได 
ดูแลวรูเลยวา ไอพวกที่คอรัปชั่นก็รวยกันไปสวนคนอื่น ก็ไมมีจะกิน มันนาสงสารมาก    
นอกจากนี้ปาเปรมก็เปนคนที่ดีใคร ๆ ก็รูจักนาเชื่อถือ” 
“ชอบ เพราะดูแลวเกิดอารมณมันนากลัวเควงควาง ภาพมันสื่อแรงดี” 
“ชอบ คําพูดที่ปาเปรมพูดออกมาทุกคํามันมีความหมาย กระชับ ส้ัน เขาใจงาย” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการตอตานการคอรัปชั่น เนื่องจาก มีการแสดง
เหตุผล ขอมูลและผลเสียที่เกิดขึ้นจริง ใหผูรับสารไดเห็นอยางชัดเจนทั้งคําพูดและภาพ ซึ่งทั้งหมดนี้ 
ชวยเพิ่มน้ําหนักและชวยตอกย้ําในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนี้ใหมากยิ่งขึ้น 

“กระตุนไดมาก มันสะทอนใหเห็นภาพชัดมันเหมือนเตือนเราวา เราอยาหยุดนิ่งนะ              
ตองทําอะไรที่ดีกวานี้” 

เร่ืองที่ 4.5 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “รถยนต” และ “รถจักรยานยนต”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการใหผูรับสารมีคานิยมที่ถูกตองในการเลือกใชน้ํามัน ที่
มีคาออกเทนใหเหมาะสมกับประเภทรถยนต และหยุดอุปทานเองวา การใชน้ํามันที่มีคาออกเทน 
95 จะแรงกวาน้ํามันที่มีคาออกเทน  91 เสมอไป 



 193

“เขาสื่อวา ใหเราหยุดอุปทานใช 91 ก็พอ ไมตองเติม 95 ก็ได มันแรงไมตางกันหรอก” 
“เขาใจวา เขาพยามยามบอกวา จริง ๆ แลวมันไมตางกันหรอก 91  หรือ 95                          
มันตางที่ความรูสึกมากกวาเห็นภาพจากกการเปรียบเทียบก็ชัดดี” 
“มันก็จริงนะ ที่อาจจะทําใหเราเห็นไดวาจริง ๆ แลว 91 อาจจะดีกวา 95 ก็ได   ถาใช 91 ได
ก็หันมาเติม 91 ดีกวา” 

สําหรับประเด็นดานการสรางคานิยมในการเลือกใชน้ํามันที่มีคาออกเทนใหเหมาะสมกับ
ประเภทรถยนตนั้น พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการสรางคานิยมดังกลาว เนื่องจาก 
เปนคานิยมที่ทุกคนมีอยูแลว และไดถูกปลูกฝงมาเปนระยะเวลานาน รวมถึง มิไดแสดงเหตุผลหรือ        
ขอมูลใดๆ ที่จะมาสนับสนุนใหเกิดความนาเชื่อถือมากขึ้น 

 “ไม คิดวามันไมแรงพอที่จะเปลี่ยนคานิยมได เพราะเนื้อหามันดูสนกุสนานไมเปลี่ยนหรอก 
ก็อาจจะเริ่มคิดนิดหนอย มันคงเนนดูเอาฮามากกวา คนแสดงยังขําๆ เองเลย” 
“คงเปลี่ยนคานิยมไมได แตอยางนอยมันชวยใหเราเปลี่ยนความคิดในแงที่วา                      
บางทีเราชอบนึกอะไรไปเอง ใชแบบนี้ดีกวาก็เลยใชตามคนอื่น ๆ ไป” 
“คิดวาไมได เพราะจะเปลี่ยนคานิยมได บางทีก็ตองการขอมูลจริง ๆ ที่เห็นกันชัดเจน” 
“ถาตัวนี้ตัวเดียวคงยังไมมีผลทันที แตถาดูรวมกับออกเทนก็จะชวยไดมาก อันนั้นมัน   
หนักแนนสรางความมั่นใจ อันนี้ก็เหมือนมาเตือนสติเรา ก็คงตองใชทั้งสองอันเสริมกัน             
จึงจะไดผลดีที่สุด” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมดรูสึก
สนุกสนานและชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก เปนภาพยนตรโฆษณาที่ดูแลวสนุกสนาน 
และมีการเปรียบเทียบประสิทธิภาพระหวางน้ํามันที่มีคาออกเทน  91 และน้ํามันที่มีคาออกเทน 95 
ใหเห็นอยางชัดเจนวา ความแตกตางของน้ํามันทั้ง 2 ชนิดนี้ แทจริงแลว เปนสิ่งที่ผูบริโภคคิดเอาเอง
มากกวา ซึ่งเปนแงมุมที่โดนใจผูเขารวมสนทนากลุมเปนอยางมาก แตทั้งนี้ มีผูเขารวมสนทนากลุม
บางทานคิดเหมือนกัน วา การทดสอบที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณานั้น เปนสิ่งที่ไดมีการตกลงกัน
ไวกอนลวงหนาหรือไม แตอยางไรก็ตาม พบวา ประเด็นนี้มิไดสงผลกระทบตอความชอบใน          
ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้แตอยางใด เพียงแคตั้งขอสังเกตไวเฉยๆ เทานั้น  

“ดูแลวชอบ รูสึกสนุกดี แตในใจหนึ่งก็คิดเหมือนกันวา คนขับจะไมรูมากอนจริง ๆ หรือ        
อาจจะมีการเตี้ยมมากอนก็ได แคนกึเลนๆ เทานั้นนะ” 
“ชอบ สนุกสนานดี” 
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“ชอบ มันเบา ๆ ไมซีเรียสแบบออกเทนนั่นมันหนักไปหนอย อันนี้ดูเร่ือย ๆ ก็สนุกสนานดี 
และก็ชัดเจนกวาเพราะมีการเปรียบเทียบกัน” 
“ชอบ มันเหมือนตัวเรา บางทีเราเติมอะไรลงไปในรถเราไมรูเลย แตใจมันไปกอนแลว” 
“ชอบ ถาดูไมคิดอะไรบางก็อาจจะเชื่อไดแตถาคิดมากก็เปนอยางที่พูดวาเตี้ยมไวหรือเปลา
แตอยางนอยที่สุดก็เปรียบเทียบเห็นชัดเจนดี นาจะเหมาะกับชาวบานดู” 
“ก็ดี ดูไดเร่ือยๆ เขาใจงายดี เคลียรตรงที่มันมีการเปรียบเทียบกัน และมันไมหนักไป” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลเพียงเล็ก
นอยในการกระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการเลือกใชน้ํามันที่มีคาออกเทนให
เหมาะสมกับประเภทรถยนต เนื่องจาก ไดใหแงคิดที่ตรงกับความเปนจริงไดดีมาก วา คนไทยสวน
ใหญลวนคิดกันไปเองวา น้ํามันที่มีคาออกเทน 95 ตองเปนน้ํามันที่ใชไดดีที่สุดเทานั้น แตทั้งนี้    
พบวา มีขอมูลในสวนที่จะมาสนับสนุนใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจริงๆ นั้น นอยเกินไป และขาดการ
โนมนาวใจเทาที่ควร  

“มันก็พอมีผลบางนะ ทําใหเราเริ่มหยุดคิดเหมือนกันวา ที่ผานมาเราเปนแบบนี้หรือเปลา
และมันถึงเวลาหรือยังที่เราจะเติมน้ํามันใหมันถูกตอง” 
“ก็มีผลเหมือนกัน แตก็เหมือนกับที่พูดไปในโฆษณาที่แลว วา ตองดูขอมูลมากกวานี้           
อีกนิดนึง วา รถรุนเราใชไดจริงๆ และถึงจะมาเปลี่ยนตอนนี้ก็ไมทําใหรถเสยีหาย” 
“ดูแลวเริ่มเกิดความตั้งใจ และความคิดที่อยากจะทําตามนะ แตตองศึกษาอีกหนอย              
มันดูตลกไป มันเบาๆ เหมือนแคบอกวา ใหเลิกอุปทาน เลิกคิดไปเอง แตมันยังไมเชิญชวน
หรือกระตุนใหเราเปลี่ยนทันที เมื่อเทียบกับเรื่องที่แลวที่เอาเจาของมาพูด” 

เร่ืองที่ 4.6 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “ลดความอวน”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา
เปน ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการใหผูรับสารมีคานิยมที่ถูกตองในการลดความอวน
โดยการไมใชยาลดความอวน เนื่องจาก การใชยาจะมีผลเสียตอรางกายและจิตใจแกผูใชโดยตรง 

“ตอนแรก นึกวา เปนโฆษณาเครื่องสําอางซะอีก เพราะโผลมาคลายกัน                                  
แตสุดทายก็เขาใจวา พูดถึงยาลดความอวน” 
“มันสื่อวายาลดความอวนมีผลเสียแบบนั่นแบบนี้นะ ภาพผูหญิงผอม ๆ                                 
ที่นาตาเหมอลอยหวาดกลัวนั่นหละทําใหเขาใจ” 
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“เขาใจวายาลดความอวนเปนสิ่งไมดี” 
“การลดความอวนดวยยาเปนคานิยมที่ผิดๆ” 

 สําหรับประเด็นการสรางคานิยมในการลดความอวนโดยการไมใชยาลดความอวน  พบวา 
ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลเปนอยางมาก ในการกระตุนใหเกิดคานิยมดังกลาวได เนื่องจาก        
ผลรายที่เห็นในภาพยนตรโฆษณา เปนสิ่งที่ทําใหผูรวมสนทนากลุมเกิดความหวาดกลัวเกี่ยวกับ            
คานิยมในการใชยาลดความอวนทันที 

“คิดวา นาจะมีผลเพียงพอที่จะเปลี่ยนคานิยม หรือใหยั้งคิดได”                                                    
“คิดวานาจะเปลี่ยนคานิยมไดมาก สําหรับคนอวนที่กําลงัคิดวาจะกิน และกินไปแลว” 
“ก็นาจะมีผลที่ทําใหเกิดการยั้งคิดได อยาลองกินเลย ถาไมไดรับ อ.ย.อะไรประมาณนี้         
ถาไมแนใจจริงๆ ทานอาหารเสริมดีกวา” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมดรูสึก
หวาดกลัวไปกับภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก มีการแสดงใหเห็นถึงพิษภัยของยาลดความอวน
อยางชัดเจน แตทั้งนี้ มีผูเขารวมสนทนากลุมบางทานแสดงความคิดเห็นวา ผลรายของการที่ใชยา
ลดความอวนที่แสดงในภาพยนตรโฆษณาดูรุนแรงเกินไปเหมือนกับการติดยาเสพติด และไมนาเชื่อ
วาจะเกิดเหตุการณแบบนี้ข้ึนจริง  

“แยนะ นากลัว แตดูแลวบางทีก็สงสัยเหมือนกัน วาถาเขากินจะเปนถึงขนาดนี้เลยหรือ        
จะเหมอลอยประสาทหลอนแบบนี้เลยหรือ แตก็คิดเหมือนกันวา ผูหญิงสวนใหญ                   
คงอยากสวยอยากผอม ไมงั้นคลีนิคลดความอวนคงไมเยอะขนาดนี้หรอก” 
“กลัวเหมือนกัน มันบาไปแลว ดูเหมือนกลายเปนโฆษณายาเสพติดไป” 
“ชอบ มันชัดเจนดี มันสื่อได แรงดี” 
“อาจจะไมเปนถึงขนาดนั้นแตก็ดูนากลัวนะ ภาพมันแรงมาก” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการลดความอวนโดยการไมใชยาลดความอวน 
เนื่องจาก มีเหตุผลและน้ําหนักเพียงพอในการโนมนาวใจใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได และ
ผูรับสารไดเห็นโทษของการใชยาลดความอวนอยางชัดเจน 

“ถาใชอยู ก็คงเลิกใชแนนอน ถาใชแลวคงเริ่มสงสัยวา จะเปนแบบนี้เลยหรือเปลา                                     
ถาจริงคงตองหาวิธีอ่ืน” 
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 “หยุดแนนอน ยังไมอยากบา และไมอยากตาย” 
“ไมกินเพราะกลัว นากลัวมาก ถากินไปแลวเปนแบบนี้จะวาไง มันนาจะชวยได” 
“ถามีแฟนอวน ก็คงแนะนําใหไปใชวิธีอ่ืน” 
“มีผลสําหรับคนอวนที่กําลังจะกินแนนอน” 
“คิดวามีผลมากเลย สําหรับตัวเองและคนที่คิดจะกินก็ทําใหคิดไดวา จะมีผลอะไรหรือเปลา               
สวนคนที่กินแลวก็ทําใหคิดไดวา แลวเราจะเปนแบบนี้หรือเปลาเนี่ย” 

5. ผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริม    
ภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัด 

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมที่ 5 มีรายละเอียดดานการใช     
กลยุทธสารดังที่ไดแสดงไวในตารางที่ 5.5  

ตารางที่ 5.5 แสดงรายละเอียดของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมที่ 5 
 
โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพพลักษณองคการ / ตราสินคา
อยางเดนชัด                 
(Public Service Advertising for Corporate / Brand Image) 
1.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 
เรื่องที่ ชื่อภาพยนตร

โฆษณา 
เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 

(ชื่อผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 
กลยุทธสารที่มีความโดดเดน  

(ชนิดของจุดดึงดูดใจ) 
เทคนิคในการนําเสนอ 

1. จดหมาย DTAC  
(โครงการสํานึกรักบานเกิด) 

(ความประทับใจ) 
1. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 
2. เรื่องราว 
3. การใชอุปมาอุปไมย/

สัญลักษณ 
2. ยาย 2 คน DTAC  

(โครงการสํานึกรักบานเกิด) 
(ความสะเทือนใจ) 

1. เส้ียวหนึ่งของชีวิต 
2. เรื่องราว 
3. การนําเสนอดวยเพลง 

3. อยูลําพัง บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิซ จํากัด 
(มหาชน) 
(โครงการสานรัก) 

(ความรูสึกผิด) 
1. แสดงปญหา ความตองการ 
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เรื่องที่ ชื่อภาพยนตร
โฆษณา 

เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 
(ชื่อผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 

กลยุทธสารที่มีความโดดเดน  
(ชนิดของจุดดึงดูดใจ) 
เทคนิคในการนําเสนอ 

4. สงกรานต บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิซ จํากัด 
(มหาชน) 
(โครงการสานรัก) 

(ความประทับใจ) 
1. การนําเสนอดวยเพลง 
2. กลุมคน/การเลาเรื่อง 
3. การนําเสนอเชิงสารคดี 

2.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลควบคูกับอารมณ 
5. เวทีมวย ธนาคารไทยธนาคาร  

(ไทยธนาคาร) 
(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)          

(การปลุกใจ) 
1. การสรางตัวแทนความคิด 
2.    เรื่องราว  

6. มาลางมือ SAFE GUARD 
(โครงการปองกันเชื้อโรคดวยการลางมือ) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)          
(ความสนุกสนาน) 

1. การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก 
2. ชุดภาพเหตุการณ  
3. กลุมคน/การเลาเรื่อง 

เร่ืองที่ 5.1 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “จดหมาย”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ ไดถูกตอง     
ชัดเจน วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเห็นความสําคัญของ
การกลับไปพัฒนาถิ่นฐานบานเกิด และชุมชนที่ตนเองเคยอยูอาศัย โดยมีบริษัท DTAC เปน              
ผูสนับสนุนแนวความคิดนี้ ดวยการกอต้ัง “โครงการสํานึกรักบานเกิดเพื่อพัฒนาผูนําชุมชน” เพื่อ
มอบทุนการศึกษาใหแกเยาวชนเพื่อใหเขาเหลานี้ไดมีความรู อันจะนําไปสูการพัฒนาทองถิ่นของ
ตนเองตอไป 

“ก็คือ อยากใหคนดูรูสึกวา เขาควรที่จะหันกลับมามองที่บานของตัวเอง แผนดินของตัวเอง
วา เราควรทําอะไรใหคนในแผนดินบาง ทุกคนในหมูบานนั้นรออนาคตของเขาอยู             
เพราะการที่เขากลับมาทําใหชีวิตของคนในหมูบานดีข้ึน” 
“เหมือนพยายามจะบอกวา หมูบานหรือประเทศจะดีไดจะตองเกิดจากคนในนั้นจริง ๆ          
ไมใชคนอื่นมาทําให ตัวเราจะตองดี จะไมมีใครรักบานเราเทากับตัวเราอีกแลว                         
คนในชุมชนตางหากที่จะเปนกําลังใหชุมชนกันเอง ” 
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“DTAC เขาชวยใหการศึกษาตรงนี้ พี่คิดวา นี่เปนเนื้อหาสําคัญของโฆษณาตัวนี้มากกวา        
วา เคาไดมาชวยใหทุนการศึกษา ใหคนมีความรูกลับมาพัฒนาบานเกิด” 

 สําหรับประเด็นดานการสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาของ DTAC พบวา 
ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลเปนอยางมาก ในการสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคา
ของ DTAC เนื่องจาก ประเด็นการทิ้งถิ่นฐานบานเกิดที่หยิบยกมานั้นเปนประเด็นที่ทุกคนใหความ
สําคัญมาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง กับคนตางจังหวัดที่มาทํางานในกรุงเทพฯ ลวนมีความตองการที่จะ
ใหองคการใดองคการหนึ่งรวมเขามามีสวนรวมในการแกปญหาดานนี้อยางจริงจัง ดังนั้น ทุกคนจึง
ดีใจที่ DTAC ใหความสําคัญและใสใจดูแลกับปญหานี้ 

“รูสึกดีกับดีแทคที่สนับสนุนตรงนี้” 
“รูสึกดีอยางนอยการที่ไมลืมการเปนไทยเห็นความสําคัญของการศึกษา  สะทอนจุดเล็ก ๆ 
ใหเราเห็นวา  การศึกษาสําคัญมาสําหรับคนที่ไมรูหนังสอื เชน เกษตร” 
“รูสึกดีกับเขาที่เขาคืนกําไรใหกับสังคมบางไมใชขายอยางเดียว” 

แตทั้งนี้ก็มีผูรวมสนทนากลุมบางทานตั้งขอสังเกตวา 

“รูสึกดี แตบางทีก็นึกเหมือนกัน วามันก็โฆษณาละวา สรางภาพหรือเปลา ทําใหคิดวา                
เขาเปนคนดีมันก็มองได 2 แง แตอยางนอยที่สุดเขาก็ยังเห็นคุณคาของสังคม ถึงแมวา        
เขาจะหารายไดกับประชาชนแตก็คืนกําไรให เขาก็ไดเราก็ได เราเลยไมรูสึกถูกเอาเปรียบ” 
“แตไมรูเหมือนกันวา ไอสํานึกรักบานเกิดนี้มันมีจริงหรือเปลา เราไมรูวาดีแทคจะใหเงิน      
ตรงนี้จริงหรือเปลา”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมดเมื่อได
รับชมแลวรูสึกมีความหวัง มีอนาคต และประทับใจ รวมถึง รูสึกชื่นชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เปน
อยางมาก เนื่องจาก เปนภาพยนตรโฆษณาที่มีเนื้อหาที่กินใจและตรงกับความเปนจริงในสังคม
ปจจุบัน และประโยคตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาลวนมีความหมายที่ดี รวมถึงภาพตางๆ ที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณาลวนมีความหมายในตนเอง และ มีสวนชวยใหเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณา       
ดูหนักแนนและจริงจังมากขึ้น 

“ขนลุก บานของผมแผนดินของผมพอแมพี่นองของผมประโยคเหลานี้ ดูแลว                         
มันทําใหรูสึกดีขึ้น” 
“ชอบวิธีการโนมนาวใจของเขามันดึงดูดเราทั้งภาพและเสียงคนแสดงดวยถึงแมจริง ๆ แลว 
เขาอาจไมใชคนในหมูบานจริง ๆ ก็ได” 
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“ชอบ ดูแลวน้ําตาแทบไหลใหกับเขาเลยมันซึ้งมาก มันโดนใจจริงมันก็เปนเราดวยนะ             
ที่มาทํางานแลวไมไดกลับไปแตมีหนึ่งคนที่ยังไมลืม” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดแนวโนมของการกลับไปพัฒนาถิ่นฐานบานเกิดและชุมชนที่
ตนเองเคยอยูอาศัย ไดเปนอยางมาก รวมถึง สามารถกระตุนใหผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด
เกิดแนวโนมในการใช สินคาและบริการของ DTAC ไดอีกดวย 

“หนูดูแลวอยากกลับไปบานเกิดเลย อยากกลับไปอยูบาน อยากพัฒนาหมูบานของหนู        
ไมอยากใหทุกคนทิ้งบานเกิดของที่ตนเองไป แตในโลกของความจริง ถาอยากเรียนสูงๆ         
มีงานดีๆ ก็ตองเขามาที่กรุงเทพฯ อยางเดียว” 
“จริงๆ ทุกคนก็ไมมีใครอยากทิ้งบานเกิดอยูแลว ที่ทําสวนใหญก็จําเปนตองทํา แตโฆษณา
ตัวนี้มันเหมือนพูดใหพวกเราคิดไดมากขึ้น เตือนใจเรามากขึ้น ใหเรารูตัวอยูเสมอวา       
เรามาเพื่อเรียนแคนั้นนะ เพื่อที่จะนําความรูเหลานี้ไปพัฒนาบานเกิดของเราเอง” 
“ดูแลวรูสึกอยากใช DTAC บางเหมือนกัน” 

เร่ืองที่ 5.2 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “ยาย 2 คน”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา 
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเห็นความสําคัญของการกลับไป
พัฒนาถิ่นฐานบานเกิดและชุมชนที่ตนเองเคยอยูอาศัย โดยมีบริษัท DTAC เปนผูสนับสนุนแนว
ความคิดนี้ ดวยการกอต้ัง “โครงการรักบานเกิดเพื่อพัฒนาผูนําชุมชน” เพื่อมอบทุนการศึกษาใหแก
เยาวชนเพื่อใหเยาวชนเหลานี้ไดมีความรู อันจะนําไปสูการพัฒนาทองถิ่นของตนเองตอไป 

“มียาย 2 คน ที่พูดพูดถึงอดีตสมัยกอน และยอนกลับพูดถึงลูกที่ไปเรียนกรุงเทพฯ แลว         
ไมเคยกลับมาอีกเลย จนยายคนนึงรูสึกหมดหวังกับการไดเห็นหนาลูกจึงฝากบอกยาย
ประโยคนึงวา “กอนตายฝากบอกมันดวยวาขอยรักเปลหลาย” มันเปนความจริงที่รูๆ กันอยู
แตก็สะเทือนใจมาก รูสึกถึงความรักของแม ถึงลูกมันจะเลวขนาดไหนไมมาดูแล ไมมา             
ใสใจก็ยังรักอยู แตบางครั้ง ก็ตองเห็นใจคนที่ไปกรุงเทพเหมือนกันอาจจะกลับมาไมได            
หรือไมดีพอที่จะกลับไปตอนนี้นาจะมีการสื่อสาร 2 ทาง” 
“การทิ้งถิ่นฐานบานเกิดของคนตางจังหวัดเขามาเรียนและหางานในกรุงเทพ” 
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 สําหรับประเด็นดานการสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาของ DTAC พบวา 
ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาของ DTAC ได
เปนอยางมาก เนื่องจาก ประเด็นการทิ้งถิ่นฐานบานเกิดที่หยิบยกมานั้นเปนประเด็นที่ทุกคนให
ความสําคัญมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งกับคนตางจังหวัดที่มาทํางานในกรุงเทพฯ ลวนมีความตองการ
ที่จะใหองคการใดองคการหนึ่งรวมเขามามีสวนรวมในการแกปญหานี้อยางจริงจัง ดังนั้น ทุกคนจึง
ดีใจที่ DTAC ใหความสําคัญและใสใจดูแลกับปญหานี้ เชนเดียวกับโฆษณาเรื่อง “จดหมาย” 

 “รูสึกดีกับดีแทคมากที่เห็นความสําคัญตรงนี้” 
“ก็ดีถึงแมเขาจะขายหรือมีเจตนาอะไรอยางนอยเขาก็ใหบางละนาอยางนอยเขาก็ไมเอา
กําไรฝายเดียว”  

ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมดเกิด
อารมณรวมและรูสึกชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เปนอยางมาก เนื่องจาก เปนภาพยนตรโฆษณาที่
มีเนื้อหาที่สะเทือนใจและตรงกับความเปนจริงในสังคมปจจุบัน เมื่อชมแลวรูสึกเศราและสิ้นหวังใน
การรอคอยของแม และทั้งนี้มี ผูรวมสนทนากลุมบางทานยอมรับวา เคยดูแลวรองไห นอกจากนี้ 
เพลงที่ใชในภาพยนตรโฆษณาเปนเพลงที่ฟงแลวทําใหเกิดความนาสงสารมากยิ่งขึ้น ซึ่งทั้งหมดนี้
ทําใหภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้เปนเรื่องที่ผูเขารวมสนทนากลุมชอบมากที่สุดใน
บรรดาในบรรดา 10 เร่ืองที่ทําการสนทนากลุม 

“ชอบ มาก ดูคร้ังแรกในโรงหนังแทบรองไห อินมาก ๆ อินจริง ๆ” 
“ชอบมากมันโดนมันสะทอนชีวิตจริงมาก มันไมใชละครแตมันคือชีวิตจริง ๆ ที่คนเขามา
เรียนมาทํางานแลวลืมครอบครัวคนที่เขามากรุงเทพเห็นแบบนี้ก็นึกถึงแมกอนเลย” 
“ชอบ ชอบเพลงมากถึงคนดูไมรูเร่ืองแตเพลงสื่อใหคุณไดทุกอยางเลยสื่อถึงความรักของ
แมความหวงหาอาทรถึงการมีลูกมันจะมีความสุข ก็รูสึกมาเลย” 
“ชอบที่คอนเซ็บต มันคือความรักของแมที่ลูกหลายคนก็มักจะลืมพอไปจากแมก็ลืมคนที่
เคยรักและหวงใยเขาอยู ภาพมันกระชากมากเลยตอนตนสนุกจบลงดวยความเศรา           
พอคุณยายคิดถึงทั้งที่ลูกไมเคยมาเยี่ยมเลยมันสะเทือนใจ” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดแนวโนมในการกลับไปพัฒนาบานเกิดไดเปนอยางมาก 
รวมถึง เกิดความรูสึกอยากใชสินคาและบริการของ บริษัท DTAC เพิ่มข้ันอีกดวย เชนเดียวกับ   
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “จดหมาย” 
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“ดูแลวทําใหเราอยากกลับไปพัฒนาบานเกิด ถาถามวาอันไหนดีกวา มันก็ดีหมดทั้งคู            
มันใหความรูสึกกันคนละแบบแตก็ทําใหเราอยากกลับไปพัฒนาบานเกิดตามที่เขาบอก 
เหมือนกันหมด” 
“อยากใชดีแทค เรารูวาเงินที่จายใหเขาไปมันไมไดสูญเปลา” 

เร่ืองที่ 5.3 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “อยูลําพัง”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง   
เพียงสวนเดียวเทานั้น วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเห็น
ความสําคัญของการใหเวลากันภายในครอบครัวมากยิ่งขึ้น แตทั้งนี้ พบวา ไมมีผูรวมสนทนากลุม
ทานใดที่ไดมีการพูดถึงโครงการสนับสนุนสถาบันครอบครัว ของบริษัท AIS แมแตนอย  

“เหมือนการใหเวลาในครอบครัวแกลูก แตบางทีพอแมเขาก็มีเหตุผลเหมือนกัน                      
ดูแลวก็คิดเลยไปวาเด็กคนนี้จะมีปญหาหรือเปลาอะไรอยางนี้จริง ๆ ครอบครัวก็สําคัญ        
ทุกอยางจะดีขึ้นตองใหเวลากันมากกวานี้” 
“ก็บอกถึงสังคมเมืองที่ไมมีเวลา  พอแมตองทํางานหรือสังสรรคปลอยใหลูกอยูบาน         
คนเดียวบางครั้งเหมือนกับวาเขาอาจติดธุระจริงแตลูกนาไดรับความอบอุนจากแมบาง” 

 สําหรับประเด็นดานการสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาของ บริษัท AIS   
พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ ไมมีผลในการสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาของ 
บริษัทAISไดแมแตนอย เนื่องจาก ประเด็นดานการไมมีเวลาใหกันภายในครอบครัวที่หยิบยกมานั้น
เปนประเด็นที่ทุกคนรูสึกวา เปนปญหาที่หยิบยกขึ้นมาโดยมีเจตนาแอบแฝง นอกจากนี้ เนื้อหาที่ 
นําเสนอไมมีความหนักแนน ไมไดใหแงคิดใหมในการใหเวลาภายในครอบครัวแตอยางใด และสอ
เจตนาในการขายสินคาและบริการมากเกินไป และทายที่สุด มิไดการแสดงใหเห็นในสิ่งที่องคการ
ไดมีสวนรวมในการชวยเหลือสังคมที่ชัดเจน 

“ก็รูสึกเฉย ๆ เพราะมันไมมีอะไรมากมาย ปญหาที่เขานํามา มันนําไปสูการมีมือถือ” 
“เฉย ๆ เขาคิดอะไรงายดีมันงายไปหรือเปลามันไมสะทอนสังคมมากนัก ไมไดใหอะไรเลย
โฮโฮ อะไรหวา ขายกันโตงๆ” 
“ไมรูเปนเพราะดูดีแทคมากอนหรือเปลา อันนั่นดูใหสังคมแตอันนี้ดูไมใหอะไรเลย นาจะ
บอกนิดนึงวา คุณทุมเทเวลางานมากเกินไปหรือเปลา ดูแลวมันไมนาจะคุม กันกับเวลาที่
เสียไปในการใหกับครอบครัว แตนี่มันสื่อกันตรง ๆ ขายกันตรง ๆ มากไปหนอย” 
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“ดีแทค ถาไมไดดูตอนทายก็ไมรูวามีวัตถุประสงคการขายแอบแฝงดวย แตอันนี้ดูก็รู      
โทรมาบอกก็ไมโทรใหยินเสียงหนอยก็ไมไดทําไมพอแมไมโทรหาบาง” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมอีก 5 ทาน รูสึก
เฉยๆ กับภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก เปนประเด็นที่ทุกคนในสังคมทราบดีอยูแลว และไมได
นําเสนอในแงมุมที่แปลกใหมแตอยางใด ในขณะที่  ผูเขารวมการสนทนากลุม 3 จาก 8 ทาน เกิด
ความรูสึกชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก ไดสะทอนใหเห็นสภาพครอบครัวยุคปจจุบันได
เปนอยางดี ทั้งนี้ มีผูเขารวมการสนทนากลุมบางทานยอมรับวา ไมชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ 
เนื่องจาก ไมชอบองคการที่เปนเจาของโฆษณาอยูกอนแลว จึงคิดวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้      
ถูกสรางขึ้นมาเพื่อเปนการแกภาพลักษณของบริษัทและมุงหวังการขายสินคาในทางออมมากกวา  

“ชอบ ภาพที่ส่ืออกมาทําใหเราคิดวาเราทํางานไปเพื่ออะไร หาเงินเพื่ออะไร เราหาเงินเพื่อ
ครอบครัวหรือเปลา แตบางทีเราทํางานมากเกินไป ไมมีเวลาใหครอบครัวใหลูกมันคุมกัน
หรือเปลา แตเปาหมายที่แฝง ก็คือ คงตองการขายโทรศัพทมือถือจะไดใหมือถือโทรหากัน” 
“เฉย ๆ เชยไปหนอยเด็กมันเลนไมถึงอารมณ เด็กนาจะทําหนาเศราใหดูสงสารเฉย ๆ          
ดูแลวไมรูสึกอะไรเลย องคประกอบเรื่องธรรมดาและมันก็สั้นมาก ยังไมทันกระพริบตาไป
ไหนแลวละ แถมจุดมุงหมายเขาชัดเจนเลยวาอยากขายเลย ประโยคหนึ่งในโฆษณาที่วา
ถาเรามีเวลากันมากขึ้นคงไมเปนแบบนี้เขาคงอยากเสริมวา ถาคุณใชบริการของเราคุณก็
สามารถเชื่อมชองวางระหวางกัน” 
“มันธรรมดา เปนเรื่องราวในสังคมไมตองดโูฆษณาก็รูอยูแลวเขาตองการบอกแควาความ
สําคัญของครอบครัวคืออะไรการมีเวลาใหกับลูกเพื่อลูกไมเปนปญหาสังคม” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการใหเวลากันภายในครอบครัว ซึ่งทั้งนี้ อาจเปน
เพราะภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้มิไดมุงเนนในการเปลี่ยนพฤติกรรมมากเทาใดนัก นอกจากนี้
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เองก็มิไดใหแงคิดในการใชชีวิตครอบครัวแตอยางใด และไดบอกในสิ่งที่
ทุกคนที่มีครอบครัวทราบดีอยูแลววาตองทํา ทั้งหมดนี้จึงจัดไดวาเปนภาพยนตรโฆษณาที่ทําหนาที่
สะทอนปญหาสังคมที่คนรูกันดีอยูแลวเทานั้น แตไมไดสงเสริมใหกระทําอะไรอยางไรอยางชัดแจง  

“ใครๆ ก็รูอยูแลววาตองใหเวลากับครอบครัว ไมเห็นตองบอกเลย และเนื้อหาเด็กที่พอแม
ไมมีเวลาใหก็เห็นจนชินตา ไมไดใหแงคิดอะไรเลย” 
“ไมอยากใช ก็ไมเห็นวามันจะทําอะไรเพื่อสังคม แคสนับสนุนสถาบันครอบครัว                 
ใครๆ ก็พูดได แถมขายของอีก” 
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เร่ืองที่ 5.4 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “สงกรานต”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง
เพียงสวนเดียวเทานั้น วา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเห็น
ความสําคัญของการมีชีวิตที่งดงามตามวิถีไทย แตทั้งนี้ มิไดมีผูรวมสนทนากลมทานใดที่ไดมีการ
พูดถึงโครงการสนับสนุนสถาบันครอบครัว ของบริษัท AIS แมแตนอย  

“เขาใจวา ใหเราใหเวลากับครอบครัวอยางนอยก็วันสําคัญตางๆ ที่จะไดทําใหพอแมชื่นใจ” 
“รักษาชีวิตที่งดงามวัฒนธรรมไทย เคารพผูใหญ ใหพวงมาลัยอะไรทํานองนี้ ตองรักษาไว
เพราะมันเปนจุดเดนของเรา” 

 สําหรับประเด็นดานการสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาของ บริษัท AIS   
พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ ไมมีผลในการสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคาของ 
บริษัท AIS เนื่องจาก มิไดมีการแสดงใหเห็นวา องคการดังกลาวนั้น ไดทําสิ่งใดใหกับสังคมบาง  

“ไมรูสึกอะไรกับเอไอเอสเลย” 
“เฉย ๆ แลวมันทําอะไรใหสังคม ตรงไหน” 
“แคเห็น AIS ก็ไมสนใจดูตอนทายของโฆษณาเลย แตถาใหเปรียบเทียบกันจริง ๆ                  
อันนี้ดูดีกวาอันแรก” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมดรูสึก
ชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก ดูแลวนารัก อบอุน และใหแงคิดในการใชชีวิตครอบครัวตาม
วิถีไทย รวมถึง ไมดูมุงหวังในการขายสินคามากเกินไปเหมือนภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ผานมา  

“อันนี้ชอบ นารักดี อบอุนดี” 
“อันนี้โอเค ดูไมโจงแจงเหมือนอันเมื่อกี้นี้มันตรงไป และทําใหเราเริ่มคิดไดเหมือนกันนะ        
วา ทําไม เราไมทําแบบนี้บางนะ ทําไมเขาทําไดอะ” 
“รูสึกดี อยางเราเปนครอบครัวคนจีนไมคอยไดใกลชิดกับแมแตพอดู เอออยางนอย                  
ก็วันนี้นะ ถาทําไดคงจะรูสึกดีมากคนหลายคนคงอยากทําแบบนี้แตบางทีก็ไมมีเวลาใหกัน 
เชน แมอาจไมมีเวลา แตตัวนี้รูสึกดีกวาตัวที่ผานมา” 
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ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้มีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการใชชีวิตที่งดงามตามวิถีไทย  เนื่องจาก ไดให
แงคิดในการใชชีวิตครอบครัวตามวิถีไทยที่คนในสังคมปจจุบันสวนใหญมองขาม  

“ดูแลวก็เห็นความสําคัญของการใชชีวิตแบบไทยๆ มากขึ้น ก็มันงดงามดี ก็นาจะทําตาม” 

เร่ืองที่ 5.5 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “เวทีมวย”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา 
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ที่ตองการกระตุนใหผูรับสาร ตระหนักถึงปญหาเศรษฐกิจ        
โดยมี ไทยธนาคาร เปนผูรวมสนับสนุนการฟนฟูเศรษฐกิจไทย 

“ก็อยางที่เขาบอกมา ประเทศไทยถาลมแลวลุกขึ้นสู ก็สามารถที่จะสูได                        
เศรษฐกิจมันลมไปแลว ถาคนไทยชวยกันฝาฟน มันกจ็ะกับมาไดเหมือนเดิม” 
“พูดถึงตองรวมมือกันสูวิกฤติเศรษฐกิจ และมีไทยธนาคารเปนโคชมาชวยใหน้ํา               
อะไรทํานองนี้”” 
“เศรษฐกิจเปนการตอสู เราอยูบนเวที เราก็ตองสู วันหนึ่งมันตองเปนของเรา” 

สําหรับประเด็นดานการสงเสริมภาพลักษณองคการไทยธนาคาร พบวา ภาพยนตรโฆษณา
ชิ้นนี้ไมมีผลในการสงเสริมภาพลักษณของไทยธนาคาร เนื่องจาก ผูสนทนากลุมทั้งหมดไมทราบวา 
ไทยธนาคาร ไดเขาไปมีสวนรวมในการสนับสนุนการฟนฟูเศรษฐกิจไทยอยางไร 

“รูสึกไมดีข้ึนกับองคกรนี้ นี่ชวยแลวหรือ นี่ขนาดชวยแลวยังลมเอาลมเอา                               
เงินบาทก็หายไปอีก เหมือนจะตายแลวคอยมาชวยมันชาไปหรือเปลา”  
“เฉย ๆ มันไมสื่ออะไรบาง ไมรูสึกดีตอองคกรนี้มากขึ้น เพราะไมเห็นวา                              
เขาไดมามีสวนชวยอะไรบาง” 
“แหม นาจะมีตัวขึ้นดวยวาเราชวยคุณตรงนั้นตรงนี้นะ ระหวางที่มีการตอยกัน                        
จะทําใหดูดีมากกวานี้” 

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทุกคนรูสึก    
ไมชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก ขาดจุดมุงหมายในการสื่อสารที่ชัดเจน และประเด็น
ปญหาดานเศรษฐกิจเปนสิ่งที่รูกันดีอยูแลว แตทั้งนี้ ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนลวนรูสึกชื่นชอบ
การอุปมาอุปไมยที่ใชการตอสูบนเวทีมวย เปรียบเหมือนการตอสูทางเศรษฐกิจ เพราะชวยทําให    
เขาใจสภาพเศรษฐกิจของไทยไดชัดเจนขึ้น 
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“ไมชอบ จุดมุงหมายไมชัดเจน ดูเหมือนวา ตองการใหกําลังใจ แตก็ไมใชซะทีเดียว หรือ 
เขาพยายามที่จะสื่อวา เขาใหปจจัยทางดานการเงิน ชวยนักธุรกิจได กันแน แตที่ชอบมาก
คือ ตรงที่เขามีการเปรียบเปรยวา คนที่ถูกตอยเปนคนไทย มือที่ตอยเปนปญหาเศรษฐกิจ” 
“ไมคอยชอบ ไมโดนใจ เหมือนมีบอกไมหมดวา จะสนับสนุนธุรกิจไทย แลวจะสนับสนุน
อยางไร นาจะบอกใหมันชัดเจนกวานี้ วา เขาใหเงินในการลงทุน มีทุนสํารองสําหรับ           
ทําธุรกิจอะไรทํานองนี้ ไมเห็นพูดเลย เขาพูดแควา เศรษฐกิจตอนนี้มันแย แลวไงตอไปละ” 
“รูสึกไมชอบ ไมรูสิ มันรุนแรง ทําไมไมมองแบบเศรษฐกิจพอเพียง เราไมจําเปนที่ตองตอสู
กับตางชาติก็ได ตอนนี้ เรานาจะดูแลตัวเองมากกวา ทําตัวเองใหพรอมกอนไมใชอะไรก็ไป
แขงขันซุมส่ีซุมหาสูเขาไปกูเทาไรก็ไมพอแพอยูดี” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการรวมมือกันเพื่อแกไขปญหาเศรษฐกิจ       
เนื่องจาก ประเด็นเกี่ยวกับปญหาเศรษฐกิจไทย เปนสิ่งที่ทุกคนไดรับรูเปนอยางดีอยูแลว และใน
ภาพยนตรโฆษณาขาดการสื่อสารที่ชัดเจนวา ตองการใหผูรับสารมีสวนรวมอยางไรบาง  

“เราก็รูๆ อยูแลวเรื่องปญหาเศรษฐกิจเนี่ย โฆษณาชวงนั้นก็พูดแบบนี้ทุกอัน                           
อันนี้ก็เหมือนกับอันที่แลว บอกใหรวมมือกัน แตก็ไมรูวา จะใหรวมมืออะไร” 

เร่ืองที่ 5.6 ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เร่ือง “ลางมือ”  

 ในประเด็นการตอบสนองทางดานความรู พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมด 8 ทาน
สามารถเขาใจถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ไดถูกตอง วา 
เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ตองการกระตุนใหผูรับสารเห็นความสําคัญของการลางมือที่
ถูกตองเพื่อปองกันแบคที่เรีย โดยมี เซฟการด เปนผูรวมสนับสนุนในโครงการนี้ 

“สอนใหเราลางมือที่ถูกตอง” 
“โครงการลางมือกับเด็กกับเซฟการด” 

สําหรับประเด็นดานการสงเสริมภาพลักษณตราสินคาเซฟการด พบวา ภาพยนตรโฆษณา
ชิ้นนี้ไมมีผลในการสงเสริมภาพลักษณของตราสินคาเซฟการด เนื่องจาก ประเด็นการลางมือที่        
ถูกตองมีความธรรมดามาก ไมไดถือเปนปญหาสังคมที่รายแรง และดูเหมือนกับสอเจตนาในการ
ขายสินคามากกวา 

“เฉย ๆ เลย รูอยูแลวสบูลางมือได ไมไดรูสึกดีข้ึนกับเชฟการดเทาไร” 
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“เขาจงใจขายกันโตงๆ เลย เขาคงอยากใหคนเห็นวา ไอยี่หอนี้มันลางมือสะอาดนะ          
ใครๆ ก็ใชกัน และไอที่โครงการลางมือเด็กนั่น เหมือนเขามาบอกความดีของตัวเอง             
คนจะไดรูสึกดีวา เซฟการดรักเด็กนา เราเปนหวงลูกคุณจังเลย โธที่แทก็หวังขายของ” 
“ประเด็นลางมือไมสะอาดมันเปนปญหาระดับชาติเลยหรือ ทุกอยางที่เขาทําไปก็หวัง        
ภาพลักษณตัวเอง หวังขายของ”  

ในประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณ พบวา ผูเขารวมการสนทนากลุมทั้งหมดรูสึกไม
ชอบภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ เนื่องจาก ประเด็นที่นําเสนอในภาพยนตรโฆษณามีความธรรมดามาก
เกินไป มิไดใหแงคิดใดๆ ทั้งสิ้น และเปนสิ่งที่สังคมไมไดตระหนักวา เปนปญหาสังคมแมแตนอย 
และการนําเสนอมีความธรรมดา ขาดความคิดสรางสรรค และขาดการดึงดูดใจในการรับชม 

“มันสื่อตรง ๆ ไปหนอยรูวา เปนสปอนเซอร และสบูมีไวลางมืออยางเดียวหรือ                      
มันแค เผยแพรโครงการณนี้เทานั้น เออ ถาบอกวา เรามาลางสบูใหถูกวิธีนะ                         
แลววิธีที่ดีมันทํากันอยางไร สนับสนุนดวยเซฟการดยังจะดีกวา” 
“นารักดี เหมือนอยูในโรงเรียนอนุบาล ปญญาออนดี” 
“ไมชอบดูแลวไมไดอะไรเลย รูอยูแลวสบูลางมือได” 
“ธรรมดามาก” 

ในประเด็นการตอบสนองทางดานพฤติกรรม พบวา ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไมมีผลในการ
กระตุนใหผูรวมสนทนากลุมทั้งหมดเกิดพฤติกรรมการลางมือที่ถูกตองเพื่อปองกันแบคทีเรีย      
เนื่องจาก มิไดใหความรูในการลางมือที่ถูกตองแกผูชมแมแตนอย นอกจากนี้ พบวา ผูรวมสนทนา
กลุมบางทาน เมื่อไดรับชมภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้แลวเกิดความตั้งใจที่จะไมซื้อแนนอน เนื่องจาก 
มีเจตนาขายสินคาที่ชัดเจนมากกวาจะทําเพื่อประโยชนสังคมอยางแทจริง  

“ไมไดกระตุนใหอยากลางมือเลย ลางทุกวันอยูแลว แลวไมเห็นใหอะไรกับคนดูเลย             
วิธีลางก็ไมบอกบอกแตความดีของตัวเองนะ โมกันเขาไป” 
“ไมซื้อแนนอน ก็ไมเห็นวา มันจะดีกวาคนอื่นตรงไหน แถมยิ่งดูโฆษณานี้แลว                     
ยิ่งไมอยากซื้อ” 
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บทที่  6 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธสาร และ การตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณา   
สงเสริมสังคม” มีวัตถุประสงคในการวิจัย 2 ประการ ดวยกัน คือ 

1. เพื่อเปรียบเทียบการใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละ        
ประเภท 

2. เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมแตละ    
      แตละประเภทที่มีการใชจุดดึงดูดใจที่แตกตางกัน 

โดยเปนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งไดมีการแบงระเบียบวิธีวิจัย        
ออกเปน 2 สวน ดังตอไปนี้ 

1.  การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) แหลงขอมูลที่นํามาใชในการวิจัยนั้น เปน
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ออกอากาศทางโทรทัศนในชวงเดือน มกราคม 2543 – มิถุนายน 
2545 จํานวนทั้งสิ้น 145 เร่ือง โดยการศึกษาในขั้นแรกนั้น ไดทําการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณา ที่
เขาขายการเปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมตามคํานิยามที่ไดกลาวไวในบทที่ 1 และ 2 ในขั้นนี้
ผูวิจัยไดทําการเชิญนักวิชาการ 2 ทาน และ นักวิชาชีพโฆษณา 1 ทาน มาเปนผูวิเคราะหเนื้อหา   
ซึ่งการวิเคราะหเนื้อหาดานการใชกลยุทธสารในประเด็นตางๆ ของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม
ในครั้งนี้ไดมีการกําหนดเกณฑเพื่อใชในการพิจารณาและตัดสินชี้ขาดจากการรวบรวมความคิดเหน็
ที่ตรงกันของผูทรงคุณวุฒิอยางนอย 2 ทานขึ้นไป ซึ่งหากมีความคิดเห็นที่ไมตรงกันทั้ง 3 ทาน     
จะทําการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาเรื่องดังกลาวทิ้งไป 

ผลการพิจารณาตัดสิน ปรากฏวา ไดภาพยนตรโฆษณาที่ตรงตามหลักเกณฑภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม ทั้งสิ้น 124 เร่ือง และไดจัดกลุมภาพยนตรโฆษณาเหลานี้ โดยยึดตาม    
วัตถุประสงคของการโฆษณาสงเสริมสังคมเปนหลัก โดยสามารถแบงไดเปน 5 ประเภท ดังนี้        
1. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด จํานวน 36 
เร่ือง 2. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา 
จํานวน 11 เร่ือง 3. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทาง     
พฤติกรรมจํานวน41 เร่ือง 4. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลง
ทางคานิยม จํานวน 14 เร่ือง และ 5. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริม
ภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัด จํานวน 22 เร่ือง จากนั้น จึงทําการวิเคราะหการใช
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กลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ทั้ง 5 ประเภท ตามประเด็นดังตอไปนี้ 1. ประเด็น
ทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 2. กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคม 
3. ประเภทของจุดดึงดูดใจ 4. เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค และ 5.ประเด็นอื่นๆ ที่    
นาสนใจที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ซึ่งผลที่ไดทั้งหมด ผูวิจัยไดทําการประมวลผล
และนําเสนอใน 3 สวน ดวยกัน คือ 1. ภาพรวมของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 124 เร่ือง 
2. การใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท และ 3. การเปรียบเทียบการ
ใชกลยุทธสารในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

2. การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) เพื่อศึกษาถึงการตอบสนองของ         
ผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชกลยุทธสารที่แตกตางกัน ใน 3 ดาน คือ  
1. การตอบสนองของผูบริโภคทางดานความรู 2. การตอบสนองของผูบริโภคทางดานอารมณ และ
3. การตอบสนองของผูบริโภคทางดานพฤติกรรม ทั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณา
สงเสริมสังคมที่จะใชในการสนทนากลุม โดยเนนกลยุทธสารดานจุดดึงดูดใจที่แตกตางกันเปนหลัก 
โดยเก็บขอมูลจากการสนทนากลุมตัวอยางเพศชายและหญิงอายุตั้งแต 18 - 35 ป ซึ่งแบงออกเปน 
5 กลุม กลุมละ 8 คน รวมทั้งสิ้น 40 คน โดยทําการสอบถามภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม        
1 ประเภท ตอ 1 กลุมสนทนา เทานั้น ซึ่งในแตละกลุมสนทนา จะมีสัดสวนของอายุและเพศที่      
ใกลเคียงกันทุกกลุม 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลในลักษณะดังกลาว และ ผลที่ไดจากขั้นตอนของการวิเคราะห
เนื้อหาและการสนทนากลุม ผูวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล ไดดังตอไปนี้ 

1. การสรุปผลการวิเคราะหเนื้อหาและการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณา                         
สงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

2. การอภิปรายผลการวิเคราะหเนื้อหาและการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณา                    
สงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

3. ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลที่ไดจากการวิจัยไปประยุกตใชในเชิงวิชาชีพ                  
ดานการโฆษณา 

4. ขอจํากัดในการวิจัย และ ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1. การสรุปผลการวิเคราะหเนื้อหาและการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม      
ทั้ง 5 ประเภท 

การสรุปผลการวิเคราะหเนื้อหาและการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม              
ทั้ง 5 ประเภทนั้น มีรายละเอียดดังนี้ 
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1.1    การสรุปผลการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

 ก.    ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

จากการวิเคราะหเนื้อหา พบวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลง
ทางความคิดและทางพฤติกรรม มีการใชประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัยมากที่สุดเปนอันดับ
หนึ่งเหมือนกัน โดยภาพยนตรโฆษณาที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางความคิดเปนประเด็นดานสุขภาพ
เกี่ยวกับการใหความรูในเรื่องการใชยา การดื่มนมเพื่อสงเสริมสุขภาพ และการมุงใหความรูในเรื่อง
บริการตางๆ ของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ในขณะที่ ภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมใชประเด็นสุขภาพทางดานพฤติกรรมการปองกันตนเอง
จากโรคติดตอตางๆ เชน โรคไขเลือดออก โรคเอดส และโรคทองรวง พฤติกรรมเมาไมขับ และ    
พฤติกรรมเลิกสูบบุหร่ี รวมถึงมุงสรางพฤติกรรมในดานการอนุรักษพลังงาน เชน พฤติกรรมหารสอง
ในการประหยัดน้ํามันและไฟฟา การทิ้งขยะพิษใหถูกตอง และการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ ซึ่งทั้งหมด
ลวนเปประเด็นที่ผานการรณรงคมาเปนระยะเวลานานทั้งสิ้น 

สําหรับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา ใชประเด็น
สังคมทางดานการเมืองมากที่สุด โดยเปนประเด็นการเมืองที่เชิญชวนใหผูรับสารไปเลือกตั้งสมาชิก
สภาผูแทนราษฎรและสมาชิกวุฒิสภา โดยประเด็นทางการเมืองที่กลาวถึงในภาพยนตรโฆษณา
ประเภทนี้สวนใหญผลประโยชนที่ไดจากการกระทํามักตกแกบุคคลที่สาม เชน เด็กผูดอยโอกาส
หรือ ผูโฆษณา เชน องคการภาครัฐมากกวาที่จะตกแกผูรับสารแตเพียงอยางเดียว ซึ่งตรงขามกับ 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด ที่ผลประโยชน
จากการเปลี่ยนแปลงความคิดตางๆ มักตกกับผูรับสารในลักษณะที่เปนรายบุคคล  

ในขณะที่ ภาพยนตรโฆษณา สงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม ใชประเด็น
ดานสิ่งแวดลอมมากที่สุด  โดยมักเนนที่การสรางคานิยมในดานการอนุรักษพลังงาน เชน คานิยม
ในการประหยัดน้ํามันและไฟฟา คานิยมในการซื้อสินคาที่ผลิตภายในประเทศไทย และลดการใช
สินคาฟุมเฟอยจากตางประเทศ และทายที่สุดพบวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนสงเสริม
ภาพลักษณขององคการและตราสินคาอยางเดนชัด จะใชประเด็นสังคมดานความเปนอยูของสังคม
มากที่สุด ซึ่งโดยสวนใหญ ไดเนนที่การกลับไปพัฒนาถิ่นฐานบานเกิดและชุมชนที่ตนเองอยูอาศัย 
รวมถึงการใหทุนการศึกษาแกเยาวชนเชน โครงการสํานึกรักบานเกิดของบริษัทดีแทค และโครงการ
กองทุนหมูบานของธนาคารออมสิน  
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ข.    กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคม 

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภทนั้น โดยสวนใหญแลว ลวนใชกลวิธีในการ
นําเสนอประเด็นสังคมในลักษณะที่เปนประเด็นทางสังคมโดยทั่วๆ ไป ทั้งสิ้น  โดยมีการนําเสนอใน
ลักษณะที่เปนปญหาทางสังคมเพียงเล็กนอยเทานั้น โดยภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการ
เปลี่ยนแปลงทางการกระทํา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพียงประเภทเดียวเทานั้น ที่ไมมี
การใชกลวิธีในการนําเสนอในลักษณะที่เปนปญหาทางสังคม แมแตเร่ืองเดียว  

ค.    ประเภทของจุดดึงดูดใจ 

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเกือบทั้งหมด นิยมใชจุดดึงดูดใจดานอารมณมากที่สุด 
รองลงมา ไดแก จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับอารมณ แตทั้งนี้พบวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา เปนภาพยนตรโฆษณาที่เนนมีการใชจุดดึงดูดใจดาน
เหตุผลเปนหลัก ในขณะที่ ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงคานิยม ไดมีการ
ใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับอารมณมากกวาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทอื่นๆ 
ทายที่สุด พบวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนสงเสริมภาพลักษณขององคการ และ     
ตราสินคาอยางเดนชัด ไมมีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลแมแตเร่ืองเดียว  

สําหรับจุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง พบวา เปนจุดดึงดูดใจดานเหตุผล มีการ
ใชมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทุกประเภท สําหรับจุดดึงดูดใจดานความสะดวก
สบาย พบใน ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางความคิด ในขณะที่       
จุดดึงดูดใจดานราคาที่นาพอใจ สามารถพบไดใน ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการ  
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และทายที่สุด จุดดึงดูดใจดานความนิยมสูงสามารถพบไดในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงคานิยม 

ในขณะที่ จุดดึงดูดใจดานอารมณไดมีการใชที่แตกตางกันไป โดยภาพยนตรโฆษณา      
สงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางความคิด พบวา จุดดึงดูดใจดานความสนุกสนาน และ     
จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขันเปนสวนใหญ ซึ่งลวนเปนจุดดึงดูดใจดานอารมณทางบวกทั้งสิ้น 
สําหรับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงการกระทํา พบวา เปนจุดดึงดูดใจ
ดานความตลกขบขันเกือบทั้งหมดในขณะที่ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลง
ทางพฤติกรรมพบวา เปนจุดดึงดูดใจดานความตลกขบขันมีการใชมากที่สุด สําหรับภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม พบวา จุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิด เปน
จุดดึงดูดใจที่มีการใชมากที่สุด รองลงมา คือ จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน จุดดึงดูดใจดาน
ความประทับใจ และ จุดดึงดูดใจดานความสนุกสนาน ทายที่สุด ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่
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เนนสงเสริมภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัด พบวา จุดดึงดูดใจดานความประทับใจ
มีการใชมากที่สุดรองลงมา คือ จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขัน จุดดึงดูดใจดานความสะเทือนใจ 
และจุดดึงดูดใจดานการปลุกใจซึ่งมีจํานวนการใชที่ใกลเคียงกัน 

ง.    เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค 

จากการวิเคราะหเนื้อหา พบวา การนําเสนอแบบเรื่องราว การนําเสนอโดยใชเสี้ยวหนึ่งของ
ชีวิต และการนําเสนอโดยใชผูแสดงที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก เปนเทคนิคที่นิยมใชกันมากในภาพยนตร
โฆษณาทุกประเภท โดยภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางความคิดพบวา 
การนําเสนอแบบเรื่องราวและการนําเสนอโดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิตมีการใชมากที่สุด รองลงมา เปน 
การนําเสนอโดยใชผูแสดง การนําเสนอเรื่องลอเลียน และการนําเสนอดวยการแสดงปญหาและวิธี
การแกปญหา นอกจากนี้ ในสวนของเทคนิคการนําเสนอความคิดสรางสรรคแบบอื่นๆ พบวา มีการ
ใชเทคนิคการนําเสนอแบบกลับดานเพียงประเภทเดียวเทานั้น สําหรับ ภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงการกระทํา พบวา การนําเสนอโดยใชผูแสดงที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียงมี
การใชมากที่สุด รองลงมาไดแก การนําเสนอแบบกลุมคน / การเลาเรื่อง และการนําเสนอดวยเพลง 
ในขณะที่ ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม พบวา การนําเสนอ
แบบเรื่องราวมีการใชมากที่สุด รองลงมาคือ การนําเสนอโดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต และการนําเสนอ
โดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก สําหรับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลง
ทางคานิยม พบวา การนําเสนอโดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต การนําเสนอโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน
โฆษก และการนําเสนอแบบเรื่องราว มีการใชมากที่สุด นอกจากนี้ ในสวนของเทคนิคการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคอ่ืนๆ พบวา มีการใชเทคนิคการนําเสนอแบบเกินจริงเพียงประเภทเดียวเทานั้น 
ทายที่สุด ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนสงเสริมภาพลักษณองคการและตราสินคาอยาง
เดนชัด พบวา การนําเสนอโดยใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต มีการใชมากที่สุด รองลงมาไดแก การนําเสนอ
แบบเรื่องราว และการนําเสนอแบบกลุมคน / การเลาเรื่อง และการนําเสนอดวยเพลง นอกจากนี้  
ในสวนของเทคนิคการนําเสนอความคิดสรางสรรคแบบอื่นๆ พบวา มีการใชเทคนิคการนําเสนอ
แบบเกินจริงเพียงประเภทเดียวเทานั้น  

จ.   ประเภทของผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเกือบทุกประเภท มีผูโฆษณาเปนองคการภาครัฐบาลมาก
ที่สุด แตทั้งนี้พบวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนสงเสริมภาพลักษณขององคการและ  
ตราสินคาอยางเดนชัดเทานั้น ที่มีผูโฆษณาเปนองคการภาคธุรกิจมากที่สุด  โดยภาพยนตรโฆษณา
สงเสริมสังคมที่เนนเปลี่ยนแปลงทางความคิด พบวา ผูโฆษณาเปนองคการภาครัฐบาลที่เกี่ยวกับ
ดานสุขภาพเปนสวนใหญ เชน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา สํานักงานคณะกรรมการ        
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คุมครองผูบริโภค โดยรองลงมาเปนองคการภาครัฐบาลดานเศรษฐกิจ ซึ่งไดแก สถาบันเพิ่มผลผลิต
แหงชาติ และ กรมการคาภายใน และสําหรับผูโฆษณาที่เปน องคการภาคธุรกิจสวนใหญเปน
บริษัทผูผลิตกลองนม และธนาคาร สําหรับ ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลง
ทางการกระทํา    พบวา     มักเปนองคการภาครัฐบาลที่เกี่ยวกับดานการเมืองการปกครอง      เชน 
สํานักงานคณะกรรมการการเลือกตั้ง และสํานักงานสถิติแหงชาติ โดยรองลงมาเปน องคการภาค
รัฐบาลดานเศรษฐกิจ ไดแก สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม และ กรมทะเบียนการคา ในขณะที่ 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม พบวา ผูโฆษณาเปนองคการ
ภาครัฐบาลที่เกี่ยวกับดานสุขภาพเปนสวนใหญ เชน กรมควบคุมโรคติดตอ สํานักงานคณะ
กรรมการอาหารและยา รองลงมาเปน องคการภาครัฐบาลทางดานพลังงานและสิ่งแวดลอม คือ 
สํานักงานคณะกรรมการนโยบายและพลังงานแหงชาติ (โครงการรวมพลังหารสอง) รองลงมา คือ 
องคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไรโดยสวนใหญเปนชมรมเมาไมขับ และ ชมรมรณรงคเพื่อการไมสูบ
บุหร่ี สําหรับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม พบวา ผูโฆษณา
เปนองคการภาครัฐบาลที่เกี่ยวกับดานเศรษฐกิจ เชน กรมสงเสริมการสงออก Thailand Brand 
ของกระทรวงพาณิชย และ องคการภาครัฐบาลทางดานพลังงานและสิ่งแวดลอม เชน สํานักงาน
คณะกรรมการนโยบายและพลังงานแหงชาติ (โครงการรวมพลังหารสอง) ทายที่สุด ภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนสงเสริมภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัดพบวา ผูโฆษณา
สงเสริมสังคมเปนองคการภาคธุรกิจมากที่สุด โดยเปนองคการธุรกิจที่เกี่ยวกับส่ือสารโทรคมนาคม
(ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อน)เปนสวนใหญ รองลงมาคือ ธนาคารและผูผลิตสุราและผูโฆษณาที่เปน
องคการภาครัฐบาล ไดแก ธนาคารออมสิน โรงงานยาสูบ และการไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย  

1.2    การสรุปผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

การสรุปผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภทนั้น ผูวิจัยได
สรุปผลการตอบสนองของผูบริโภคใน 3 ประเด็นที่นาสนใจ ดังนี้ 

ก.    การสรุปผลการตอบสนองของผูบริโภคในดานความรู 

ผลที่ไดจากการสนทนากลุม พบวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนา
กลุมสวนใหญไดรับการตอบสนองในดานความรูในระดับที่ดี คือ ผูรับสารสามารถเขาใจเนื้อหาและ
วัตถุประสงคของการโฆษณาไดชัดเจน โดยประเด็นทางสังคมมีผลอยางมากตอความสามารถใน
การเขาใจเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณา โดยหากเปนประเด็นที่คนสวนใหญในสังคมใหความสําคัญ 
เชน เอกลักษณของชาติหรือประเด็นที่เกี่ยวของกับครอบครัว ความเปนไปของสังคม รวมถึงสขุภาพ
อนามัย ไดรับความสนใจในการรับชมในระดับสูง แตทั้งนี้ในการนําเสนอเนื้อหาตางๆ นั้นตองมี
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ความเปนเหตุเปนผลที่เพียงพอและไมใหน้ําหนักของมุขตลกมากจนเกินไป และยิ่งหากเปนประเด็น
ที่มีความเกี่ยวพันกับผูรับสารโดยตรงและสามารถเห็นผลของการกระทําไดในระยะเวลาอันสั้น หรือ
ผานการรณรงคมาเปนระยะเวลานานและเปนเรื่องที่ใกลตัวผูบริโภคอยูแลว รวมถึงเปนประเด็นที่
เกี่ยวของกับความเปนอยูของสังคมและการกุศลจะไดรับความสนใจเปนอยางดี และที่สําคัญอีก
ประการหนึ่ง ที่มีผลตอการตอบสนองดานความรู คือ ตองไมมีขอมูลมากเกินไป มิฉะนั้น อาจทําให
ผูรับสารเกดิความสับสนในสิ่งที่ภาพยนตรโฆษณาตองการใหกระทําได และหากเปนประเด็นใหมที่
ผูรับสารไมมีความรูเบื้องตนมากนักจะไดรับการตอบสนองดานความรูในระดับตํ่า เพราะผูรับสาร
ขาดขอมูลเบื้องตนที่จําเปนตอการทําความเขาใจ  

นอกจากประเด็นทางสังคมจะมีผลตอการตอบสนองทางดานความรูแลว นอกจากนี้ พบวา
จุดดึงดูดใจไดมีผลตอการตอบสนองทางดานความรูเชนกัน โดยการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลจะได
รับการตอบสนองดานความรูในระดับที่สูงในภาพยนตรโฆษณาทุกประเภท คือ ผูรับสารสามารถ
เขาใจและจดจําเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาไดอยางชัดเจน ในขณะที่ การใชจุดดึงดูดใจดาน
อารมณจะไดรับการตอบสนองดานความรูในหลากหลายระดับ กลาวคือจุดดึงดูดใจดานความตลก
ขบขัน จะสงผลใหผูเขารวมสนทนากลุมเขาใจ หรือ จดจําเนื้อหาตางๆ ไดนอยที่สุด สําหรับ การใช
จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณไดรับการตอบสนองทางดานความรูในระดับที่สูงเชนกัน  

สําหรับ ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางความคิด พบวา การใช
จุดดึงดูดใจดานเหตุผลไดรับการตอบสนองทางดานความรูที่ดี เนื่องจาก ไดรับทราบขอมูลที่มี
จํานวนมากพอ และ ขอมูลที่ไดรับนั้นมีความเปนเหตุเปนผลซึ่งทําใหงายแกการทําความเขาใจ 
นอกจากนี้ การใชจุดดึงดูดใจเชิงเหตุผลดานขาวและขอมูลที่เปนจริง มีผลทําใหเพิ่มความนาเชื่อถือ
ในภาพยนตรโฆษณาไดเปนอยางมาก ในขณะที่ การใชจุดดึงดูดใจทางดานอารมณจะไดรับการ
ตอบสนองดานความรูในระดับปานกลาง คอื ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญสามารถเขาใจเนื้อหา
ในภาพรวมไดเทานั้นวาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ตองการสื่อสารเรื่องใดแตไมสามารถ
เขาใจในรายละเอียดที่ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นตองการสื่อสารไดชัดเจน เพราะเนื้อหาที่อยูใน
ภาพยนตรโฆษณามักมีขอมูลไมมากพอ และขาดเหตุผลที่สนับสนุนจึงทําให ไมเขาใจถึงที่มาที่ไป 
นอกจากนี้ พบวา สาเหตุที่สําคัญที่ทําใหผูเขารวมสนทนากลุมทั้งหมดไมสามารถรับสารไดอยาง
ครบถวนนั้น เปนผลมาจาก การที่ภาพยนตรโฆษณาพยายามที่จะเนนหรือใหน้ําหนักในสวนของ
อารมณมากเกินไป   จนทําใหลดความเดนของเนื้อหาที่จะทําการสื่อสาร ซึ่งเปนผลที่ทําให ผูรับสาร
จดจําสิ่งที่เปนรายละเอียดอื่นๆ เชน ภาพ ทาทางของผูแสดงหรือแมกระทั่งมุขตลกมากกวาเนื้อสาร
จริงๆ ที่อยูในภาพยนตรโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่ง หากเปนการใชจุดดึงดูดใจดานความตลก
ขบขันแลว จะทําใหมีการตอบสนองทางดานความรูลดลง สําหรับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม
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ที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม พบวา ภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการสนทนากลุมโดยสวนใหญ
ไมสามารถเปลี่ยนแปลงคานิยมได เนื่องจาก ขอมูลตางๆ ที่ลวนกลาวถึงนั้นไมสามารถหักลาง
ความเชื่อเบื้องตนของคานิยมที่ตองการใหเปลี่ยนแปลงได รวมถึงเหตุผลที่จะใชในการเปลี่ยนแปลง
คานิยม มักจะมีความไกลตัวกับผูรับสารมากเกินไป จึงไมสามารถทําใหผูรับสารเห็นประโยชนของ
การเปลี่ยนแปลงคานิยมอยางชัดเจน นอกจากนี้ พบวา การใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลจะไดรับการ
ตอบสนองทางดานการเปลี่ยนแปลงทางคานิยมนอยมาก เนื่องจาก ขอมูลที่ใหเปนการเพิ่มเติม
ความรูในสิ่งที่ทราบกันดีอยูแลว และไมสามารถแสดงใหเห็นถึงเหตุผลเพียงพอที่จะสามารถหักลาง
ความเชื่อเดิมได สําหรับ การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณจะไดรับการตอบสนองทางดานการเปลี่ยน
แปลงคานิยมในหลากหลายระดับ โดยหากภาพยนตรโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางอารมณดานลบ 
นาจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงคานิยมมากกวาจุดดึงดูดใจดานอารมณทางบวก ทายที่สุด พบวา 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนสงเสริมภาพลักษณองคการและตราสินคาอยางเดนชัด ได
รับการตอบสนองทางดานความรูที่ดีเชนกัน และเมื่องมองถึงภาพยนตรโฆษณาที่สามารถสงเสริม
ภาพลักษณขององคการและตราสินคาไดในระดับที่ดีนั้น เกือบทั้งหมดจะมีเนื้อหาในภาพยนตร
โฆษณาเปนประเด็นที่คนในสังคมสวนใหญลวนใหความสําคัญอยูกอน เชน ภาพยนตรโฆษณา
เร่ือง “ยาย 2 คน”  และมีการแสดงวัตถุประสงคที่องคการนั้นๆ ตองการพัฒนาสังคมใหเห็นอยาง
เดนชัด โดยอาจพูดผานโฆษกหรือผานชื่อโครงการที่องคการนั้นๆ กําลังรณรงคอยู เชน โครงการ
สํานึกรักบานเกิดเพื่อพัฒนาผูนําชุมชนของบริษัทดีแทค เปนตน และทายที่สุดองคการเหลานั้น 
ลวนแสดงใหเห็นวา ตนเองไดเขาไปชวยเหลือสังคมในลักษณะใด เชน การใหบริจาคเงินหรือส่ิงของ
หรือ มีการใหบริการพิเศษใดๆ แกสังคม ซึ่งการแสดงสิ่งตางๆเหลานี้อาจแสดงโดยพูดผานโฆษก
หรืออาจนําภาพจริงหรือสรางเหตุการณจําลองขึ้นจะมีสวนชวยใหเกิดความนาเชื่อถือไดเปนอยางดี 
ซึ่งผลที่ไดทั้งหมดนี้ลวนทําใหองคการนั้นๆ เกิดภาพลักษณที่ดีข้ึนในสายตาผูรับสารเปนอยางมาก 
และทั้งนี้เปนที่นาสังเกตวา องคการใดก็ตามที่บอกเพียงแคใหการรวมสนับสนุนในการพัฒนาสังคม
ในดานตางๆ เชน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “อยูลําพัง” แตไมไดแสดงหลักฐานของการสนับสนุนให
เห็นอยางชัดเจนเปนรูปธรรมก็จะไมไดรับภาพลักษณที่ดีข้ึน เนื่องจาก ผูรับสารไมสามารถทราบ    
ไดวา องคการนั้นๆ ไดชวยสังคมอยางไร และไดชวยจริงหรือไม และทายที่สุด หากองคการนั้นเปน
องคการที่ผูรับสารมีทัศนคติที่ไมดีหรือไมชอบอยูกอนแลว หรือ เนนที่ตัวสินคามากกวาเนื้อหาดาน
การสงเสริมสังคมหรือเอาสินคามาเปนสวนหนึ่งในภาพยนตรโฆษณาจนผูรับสารรูสึกวา ภาพยนตร
โฆษณาชิ้นนั้นมีวัตถุประสงคแอบแฝง เชน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง“อยูลําพัง”ก็จะยิ่งทําให องคการ
และตราสินคานั้นๆ มีภาพลักษณในสายตาผูรับสารที่เลวรายมากยิ่งขึ้น และเมื่อมองถึงจุดดึงดูดใจ
ที่มีผลตอการสงเสริมภาพลักษณ พบวา การใชจุดดึงดูดใจดานความสะเทือนใจ และ จุดดึงดูดใจ
ดานความประทับใจนาจะมีผลในการสรางภาพลักษณที่ดีที่สุด รองลงมา คือ จุดดึงดูดใจดานความ
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ตลกขบขันและจุดดึงดูดใจดานการปลุกใจนาจะใหผลที่ดีในการเพิ่มภาพลักษณเชนกัน นอกจากนี้ 
สิ่งที่นาสังเกตเกี่ยวกับโฆษณาประเภทนี้ คือ หากภาพยนตรโฆษณาชิ้นใดที่มีเนื้อหาที่สามารถตี
ความไปในทิศทางที่ไมดีได เชน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ยาย-หลาน” อาจะจะสงผลใหผูรับสาร
เกิดการตอตานสารในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นๆ ทันที และสิ่งที่สําคัญที่มีผลตอการตอบสนอง
ดานความรูในภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้คือ หากองคการใดก็ตามที่ผูรวมการสนทนากลุมไมชอบ
หรือมีทัศนคติที่ไมดีกับองคการนั้นอยูกอนแลวเชน AIS อาจจะทําใหความพยายามในการทําความ
เขาใจเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นลดลง เนื่องจาก ผูรับสารมีความเชื่อวา ภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมที่องคการนั้นๆเปนเจาของมีความตั้งใจทํามาเพื่อแกไขภาพลักษณของตนเอง
มากกวาที่จะทําเพื่อสังคมอยางแทจริง ถึงแมเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาจะมีการใหแงคิด หรือ   
นาสนใจมากเพียงใดก็ตาม ผูรับสารจะตั้งใจที่จะไมจดจําชื่อองคการนั้นๆแตเลือกที่จะรับหรือจดจํา
เฉพาะเนื้อหาบางสวนในภาพยนตรโฆษณานั้นๆ แตเพียงอยางเดียวเทานั้น 

ข.    การสรุปผลการตอบสนองของผูบริโภคในดานอารมณ 

ผลที่ไดจากการสนทนากลุม พบวา การตอบสนองทางดานอารมณมีความสัมพันธกับการ
ตอบสนองทางดานความรูอยางมาก กลาวคือ หากภาพยนตรโฆษณาเรื่องใดก็ตาม ที่ไมสามารถ
ทําใหผูรับสารเกิดความเขาใจได จะกอใหเกิดการตอบสนองทางดานอารมณในระดับที่ต่ํามาก ไม
วาภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นจะใชจุดดึงดูดใจ หรือเทคนิคการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ดีอยาง
ไรก็ตาม แตทั้งนี้พบวา การนําเสนอที่เรียบงาย หรือมีลูกเลนเล็กๆ นอยๆ เชน ภาพยนตรโฆษณา
เร่ือง “เอดส” อาจจะเพิ่มระดับการตอบสนองดานอารมณที่ดีไดเชนกัน สําหรับการใชจุดดึงดูดใจ
ดานเหตุผลสงผลใหผูรับสารไมชอบในตัวภาพยนตรโฆษณา เนื่องจาก ดูนาเบื่อ ขาดความนาสนใจ
ในการติดตามเนื้อหา ในขณะที่ การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ และ จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับ
ดานอารมณสงผลใหผูรับสารเกิดความชื่นชอบในตัวภาพยนตรโฆษณา เนื่องจาก มีความนาสนใจ
ในการที่จะติดตามชม และดูไมเปนทางการมากจนเกินไปนัก  

ค.    การสรุปผลการตอบสนองของผูบริโภคในดานพฤติกรรม 

ผลท่ีไดจากการสนทนากลุม พบวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยสวนใหญ ไม
สามารถกระตุนใหเกิดการตอบสนองในระดับพฤติกรรมได เนื่องจาก การขาดความหนักแนนใน
ดานเนื้อหา คือ เนื้อหาในภาพยนตรโฆษณามิไดใหขอมูลใดๆ แกผูรับสารเทาที่ควร และขาดเหตุผล
ที่มาสนับสนุนใหเกิดพฤติกรรมไดอยางเพียงพอ เชน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “เอดส” รวมถึงขาด
การชี้นําตัวอยางพฤติกรรมที่ควรปฏิบัติที่ชัดเจน ซึ่งสงผลใหผูรับสารไมเห็นประโยชนที่จะเปลี่ยน
แปลงพฤติกรรมไดอยางเดนชัด เพราะ ขอเสนอที่เปนดานดีของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามที่
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ภาพยนตรโฆษณานั้นๆ ไดกลาวไว โดยสวนใหญแลว ผูเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมักจะไมไดรับ
ประโยชนโดยตรง แตทั้งนี้ หากเนื้อหาในโฆษณานั้นมีความเกี่ยวของกับความเปนความตาย หรือ 
มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณทางลบ เชน จุดดึงดูดใจดานความกลัว นาจะสามารถกระตุนให
เกิดพฤติกรรมได แตทั้งนี้ ข้ึนกับระดับของความเขาใจของผูรับสารที่มีตอเนื้อหาในภาพยนตร
โฆษณา และความยาก-งายในการกระทําพฤติกรรมนั้นๆ ซึ่งหากปญหานั้น ผูรับสารมีความเขาใจ
เบื้องตนในเรื่องนั้นๆ เปนอยางดี และพฤติกรรมดังกลาวสามารถกระทําจริงไดงาย เชน ภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง“แหว-พาเมลา” เปนตน ก็จะสงผลใหผูรับสารเกิดแนวโนมในการกระทําพฤติกรรมนั้นๆ 
ไดมากยิ่งขึ้นและเหตุผลสําคัญประการหนึ่งที่สงผลใหไมสามารถกระตุนใหเกิดพฤติกรรมในแงของ
การชวยเหลือสังคมตามที่ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นๆ ไดกลาวไวเนื่องจาก รูปแบบของพฤติกรรมที่
ตองการใหผูรับสารกระทํา มักจะเปนการขอรองในเชิงนามธรรมมากกวา เชน ควรสามัคคีกันเพื่อ
ฟนฟูเศรษฐกิจ เปนตน ซึ่งทําใหผูรับสารตีความออกมาเปนพฤติกรรมไดยาก และนอกจากนี้         
มีปจจัยดานอื่นๆ ที่มีผลตอการเกิดพฤติกรรมดังกลาวเปนจํานวนมาก เชน เงินและเวลาที่จะตองใช
ไปในการกระทําพฤตกิรรมนั้นๆ เปนตน  

สําหรับ ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา พบวา ใน
ภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้ หากจะกระตุนใหเกิดการตอบสนองในระดับการกระทําได ตองมี
ความเปนเหตุเปนผลที่เพียงพอที่จะสนับสนุนใหเกิดการกระทํานั้นๆได เนื่องจากขอมูลตางๆเหลานี้
จะทําใหผูรวมสนทนากลุมเห็นประโยชนของการกระทํานั้นๆ ไดอยางชัดเจน และหากยิ่งมีการ
แสดงตัวอยางการกระทําที่ควรปฏิบัติใหเห็นเปนตัวอยางหรือการกระทํานั้นๆ สามารถทําไดงาย
โดยมิตองลงทุนลงแรงอะไรมากนัก ก็ยิ่งจะสงผลใหมีแนวโนมในการกระทําไดมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้
มขีอที่นาสังเกตคือ บรรยากาศ (Tone) ในภาพยนตรโฆษณานาจะมีผลในการกระตุนใหเกิดการ
กระทํา ซึ่งหากมีการใชบรรยากาศที่มีการเชิญชวนเรงเรา ก็จะมีแนวโนมตอการเกิดการกระทําใน
ระดับสูง เชน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ศรราม” ในทางตรงขาม หากใชบรรยากาศเรียบๆ สบายๆ 
จะไมสงผลใหเกิดการกระทําตางๆ แมแตนอย และทายที่สุดพบวา หากมีการใชจุดดึงดูดใจดาน
อารมณทางลบ เชน จุดดึงดูดใจดานความกลัว หรือ ความเศรา นาจะสามารถกระตุนใหเกิดการ
กระทําไดดีกวาการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณทางบวก โดยเฉพาะอยางยิ่ง หากใชจุดดึงดูดใจดาน
ความตลกขบขัน จะสงผลตอการเปลี่ยนแปลงทางทางการกระทํานอยมาก หรือ แทบไมมีการ     
เปลี่ยนแปลงแมแตนอย  

สําหรับ ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม พบวา สวน
ใหญไมสามารถกระตุนใหเกิดการตอบสนองในระดับพฤติกรรมได เนื่องจากหากเปนประเด็นที่ใหม
มักจะใหความรูหรือขอมูลแกผูรับสารไมเพียงพอที่จะทําใหผูรับสารกระทําพฤติกรรมนั้นๆ ตามได 
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เชน ประเด็นการทิ้งขยะพิษเปนตน นอกจากนี้ ประเด็นสังคมดานอื่นๆ ที่รณรงคมากอนหนานี้    
มักพูดในส่ิงที่ผูรับสารทราบเปนอยางดี รวมถึง   ภาพยนตรโฆษณาบางชิ้นขาดขอมูลเกี่ยวกับขอดี
และขอเสียของของการทํา-ไมทําพฤติกรรมนั้นๆ ไดอยางเพียงพอและเหตุผลที่มาสนับสนุนมักเปน
เหตุผลที่ไกลตัวผูรับสารเชน ประหยัดเงินของชาติ จึงทําใหผูรับสารมองไมเห็นถึงประโยชน หรือ 
ความจําเปนที่ตองเริ่มลงมือในการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมในทันทีเปนตน รวมถึงขาดความจริงจัง
ในการเชิญชวนใหปฏิบัติ และ ขาดการชี้นําตัวอยางพฤติกรรมที่ควรปฏิบัติที่ชัดเจน แตทั้งนี้พบวา 
หากภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นใด มีการแสดงผลดีที่ผูรับสารจะไดรับจากการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมใหเห็นอยางชัดเจน เชน จะไดรับการจายคาไฟฟาลดลง หากประหยัดไฟไดตามที่กําหนด 
หรือมีการพูดถึงความภูมิใจที่เกิดขึ้น ซึ่งเปนผลที่ไดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้นๆ เชน ความ
ภูมิใจที่ไดเปนสวนหนึ่งในการชวยเหลือชาติ โดยการรวมมือในการประหยัดพลังงาน เปนตน        
ซึ่งทั้งหมดนี้ มีสวนชวยเปนอยางมากที่จะทําใหมีโอกาสในการเกิดพฤติกรรมดังกลาวไดมากยิ่งขึ้น 

2. การอภิปรายผลการวิเคราะหเนื้อหาและการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมทั้ง 5 ประเภท 

การอภิปรายผลการวิเคราะหเนื้อหา และ การสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม              
ทั้ง 5 ประเภทนั้น มีรายละเอียดดังนี้ 

2.1    การอภิปรายผลการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

ผลที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาทั้งหมด ผูวิจัยสามารถอภิปรายไดดังนี้  

การที่ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่พบสวนใหญ เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม
ที่เนนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งมีดวยกันถึง 41 เร่ือง ทั้งนี้อาจเปนผลมาจาก 2 ปจจัยดวยกัน
คือ 1. เนื้อหาที่พบสวนใหญที่พบในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนี้ลวนเปนประเด็นทาง
ดานสุขภาพอนามัย และประเด็นดานการรักษาสิ่งแวดลอม ซึ่งทั้งสองประเด็นนี้ มีพฤติกรรมที่
ตองการใหเปลี่ยนแปลงหลากหลายชนิดและมีจํานวนมาก เชน พฤติกรรมทางดานสุขภาพก็มีทั้ง     
พฤติกรรมการออกกําลังกาย การปองกันไขเลือดออก การปองกันเอดส เมาไมขับ ฯลฯ ในขณะที่
ประเด็นทางดานสิ่งแวดลอมไดมีพฤติกรรมประหยัดพลังงาน (โครงการหาร 2) นับเปนสิบเรื่อง     
ซึ่งเมื่อรวมกันแลวกม็ีจํานวนถึง 36 เร่ือง 2. ลักษณะของการโฆษณาสงเสริมสังคมสวนใหญลวน    
มุงหวังใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมเปนสําคัญ (Kotler,1982)  
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การที่ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพเปนประเด็นทางสังคมที่พบมากที่สุด ในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม ทั้งนี้อาจเปนผลมาจาก การที่มีองคการรัฐบาลที่เกี่ยวของกับประเด็นดาน 
สุขภาพเปนเจาของภาพยนตรโฆษณาเปนจํานวนมาก เชน สํานักคณะกรรมการอาหารและยา มี
ดวยกันทั้งสิ้น 12 เร่ือง รองลงมาไดแก กรมควบคุมโรคติดตอ 6 เร่ือง และสํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค 4 เร่ือง และเมื่อรวมกับองคการภาคเอกชนที่มักพูดถึงประเด็นดานการดื่มนมเพื่อ
สุขภาพ 7 เร่ือง และองคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไรที่มักพูดถึงพฤติกรรมดานเมาไมขับ การรณรงค
ใหเลิกสูบบุหร่ี ซึ่งทั้งสองประเด็นนี้ก็ลวนเปนประเด็นทางสังคมดานสุขภาพทั้งสิ้น ซึ่งเมื่อรวมกับ
ลักษณะสําคัญของประเด็นดานสุขภาพที่สามารถทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมไดหลาก
หลายประเภททั้งเปลี่ยนแปลงทางความคิด การกระทํา พฤติกรรม คานิยม หรือแมแตภาพลักษณ
องคการก็สามารถพูดถึงประเด็นดานสุขภาพไดทั้งสิ้น ซึ่งทั้งหมดนี้ จึงทําใหประเด็นดานสุขภาพ   
ถือเปนประเด็นที่มีความเกี่ยวของมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทุกประเภท 

การที่กลวิธีในการนําเสนอประเด็นทางสังคมเกือบทั้งหมด เปนการนําเสนอในลักษณะ
ประเด็นสังคมแบบทั่วไป เนื่องจาก ในชวงเวลาที่ทําการวิจัย (มกราคม 2543 – มิถุนายน 2545) 
เปนชวงที่ประเทศไทยมิไดมีปญหาสังคมใดที่เปนเรื่องสําคัญ หรือเรงดวน หรือนาวิตกกังวลมากนัก 
และประเด็นทางสังคมที่กลาวถึงสวนใหญ ลวนเปนประเด็นที่ไดมีการพูดถึงมานาน และตอเนื่อง 
เชน ประเด็นดานเมาไมขับ การรณรงคใหสูบบุหร่ี จึงไมมีความจําเปนที่จะตองนําเสนอในลักษณะ
ปญหาสังคมอีกตอไป 

การที่จุดดึงดูดใจดานอารมณหรือจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับอารมณ เปนจุดดึงดูดใจที่
นิยมใชในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเกือบทุกประเภท (ยกเวน ภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงการกระทําที่นิยมใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลเปนสวนใหญ) เนื่องจาก 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมโดยมากมักมปีระเด็นที่คอนขางนาเบื่อ เมื่อเทียบกับภาพยนตร
โฆษณาเชิงพาณิชยทั่วๆ ไป และในบางประเด็นสังคม เชน การสูบบุหร่ี ผูรับสารเกือบทั้งหมดลวน
ทราบขอมูลและเขาใจถึงผลเสียเปนอยางดี ดังนั้น การใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลแตเพียงอยางเดียว 
จึงไมเปนการเพียงพอที่จะทําใหผูรับสารเกิดความตั้งใจในการเปดรับ รวมถึง ลด ละ เลิกในนิสัยที่
นิยมปฏิบัติได(Kotler & Roberto, 1989) จึงมีผลตอการเปดรับชมภาพยนตรโฆษณาเปนอยางมาก     
ดังนั้น การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ หรือจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับอารมณจึงเปนทางออกที่ดี
ในการชวยใหผูรับสารเกิดการเปดรับ เกิดความสนใจในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมมากยิ่งขึ้น 
เพราะ การสื่อสารที่มีการใชอารมณความรูสึกจะเปนการสื่อสารที่สามารถเขาถึงความตองการทาง
ดานจิตใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง คือ เปนการใชหลักจิตวิทยามาสื่อสาร
กับผูรับสารเพื่อเพิ่มแรงจูงใจใหผูรับสารไดเกิดการเปลี่ยนแปลงตามวัตถุประสงคของภาพยนตร
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โฆษณาชิ้นนั้นๆไดดียิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถสรางอารมณและความรูสึกที่ดี(Feeling)กับเนื้อหา
นั้นๆ (ถึงแมจะเปนเรื่องที่ขัดแยงกับความตองการกับผูรับสารก็ตาม) และยังเปนการเพิ่มความตั้งใจ 
(Attention) ในการเปดรับสารโฆษณา และทายที่สุดชวยเพิ่มระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) 
ระหวางเนื้อหานั้นๆ กับผูรับสารไดเปนอยางดีอีกดวย (O’Guinn , Allen และ Semenik,1998) 

 การที่ใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลเปนจุดดึงดูดใจที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางการกระทําอาจเปนเพราะ ในการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อประโยชน
แกผูอ่ืนนั้นถือเปนเรื่องยากมากที่จะกระตุนใหผูรับสารกระทําอยางทันที ดังนั้น ผูโฆษณาจึงจําเปน
ตองใหความรู และ ขอมูลถึงผลที่จะไดรับเพื่อใหผูรับสารไดพิจารณาหาขอสนับสนุนที่จะกระทํา
พฤติกรรมนั้นๆ ซึ่งทั้งหมดนี้ไดสอดคลองกับแนวคิดในการทําภาพยนตรโฆษณาเพื่อการโนมนาวใจ
ใหกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางทันทีของ O’Guinn และคณะ (1998) ที่ไดกลาวไววา การโนมนาวใจให
บุคคลใดบุคคลหนึ่งทําในสิ่งไมจําเปนตองกระทําก็ไดนั้น ควรใช ภาพยนตรโฆษณาที่เนนเหตุผล 
(Reason-why Ads) หรือ ภาพยนตรโฆษณาที่เนนการใหขอมูล (Information-only Ads) เพราะ
สามารถโนมนาวใจใหเกิดการกระทําไดดีกวา เนื่องจาก ขอมูลหรือเหตุผลตางๆ ในภาพยนตร
โฆษณาสามารถทําใหกลุมเปาหมายมองเห็นผลประโยชนของการกระทํานั้นๆไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น 

การที่จุดดึงดูดใจดานอารมณทางบวกเชน จุดดึงดูดใจดานความประทับใจหรือจุดดึงดูดใจ
ดานความตลกขบขันเปนจุดดึงดูดใจที่พบมากที่สุดในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม เนื่องจาก
จุดดึงดูดใจประเภทนี้สามารถสรางความนาสนใจในการรับชม และ ทําใหรูสึกผอนคลายไดเปน
อยางดี (Arens,1999) 

การที่เจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมสวนใหญเปนองคการภาครัฐบาล เนื่องจาก 
องคการทางภาครัฐสวนใหญ ลวนมีงบประมาณสําหรับทําการโฆษณาสงเสริมสังคมคอนขางมาก 
และโดยหนาที่แลว องคการภาครัฐบาลมีหนาที่รับผิดชอบความเปนอยูของคนในสังคมเปนสําคัญ 
ซึ่งการแสดงความรับผิดชอบในรูปแบบหนึ่งคือ การทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเพื่อใหคน
ในสังคมไดรับความรูในสิ่งที่ถูกตอง และ ทําการรณรงคเพื่อขอความรวมมือในการแกไขปญหา
สังคมตางๆ (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2540) 

2.2    การอภิปรายผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท 

การอภิปรายผลการสนทนากลุมภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท โดยมี    
รายละเอียดที่นาสนใจ ดังนี้ 
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ผลจากการสนทนากลุม ไดแสดงใหเห็นวา การตอบสนองทางดานความรูในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภทนั้น ประเภทของประเด็นทางสังคม ลวนมีผลอยางมากตอการ
เปดรับสารของผูบริโภคซึ่งผลที่ไดนี้ มีความสอดคลองกับกระบวนการเลือกเปดรับสาร (Selective 
Perception Process) ของ Belch & Belch (2001) ที่ไดกลาวไววา ในทุกขั้นตอนของการรับรูนั้น  
ผูบริโภคจะเลือกเปดรับเนื้อหาที่สอดคลองกับความคิดและความสนใจของตนเองเทานั้น และหลีก
เลี่ยงที่จะรับสารที่ไมสอดคลองกับความคิดของตนเอง รวมถึง จะเลือกตีความหมายโดยยึดทัศนคติ 
ความเชื่อ และพื้นฐานความรูของตนเองเปนสําคัญ และจะเลือกจดจําในสิ่งที่คิดวาเปนประโยชน
กับตนเองเทานั้น นอกจากนี้ พบวา ความเปนเหตุเปนผลของเนื้อหา ถือเปนปจจัยหนึ่งที่มีความ
สําคัญในการตอบสนองทางดานความรู ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทุกประเภท เนื่องจาก 
โดยหลักของการโฆษณาสงเสริมสังคมนั้น มักเปนการลด ละ เลิก ในสิ่งที่กลุมเปาหมายนิยมปฏิบัติ 
ซึ่งเปนการขัดแยงกับความตองการของผูบริโภคเปนสวนใหญ ดังนั้น การโนมนาวใจใหเปลี่ยน
ความคิด การกระทํา พฤติกรรมหรือคานิยม ไดนั้น จึงตองมีการประมวลขอมูลเปนจํานวนมาก เพื่อ
หาเหตุผลหรือขอดีที่เพียงพอในการเปลี่ยนแปลงตามที่สารในภาพยนตรโฆษณานั้นๆ ตองการ ซึ่ง
การโนมนาวใจโดยใชการประมวลผลขอมูลจํานวนมากเชนนี้ ไดมีความสอดคลองกับ Information 
processing model of Advertising Effect ของ McGuire (cited in Belch & Belch, 2001) ดังที่
ไดกลาวไวในบทที่ 2 เปนอยางมาก  

นอกจากนี้ พบวา ประเด็นการตอบสนองทางดานอารมณมีความสัมพันธอยางมากกับ
ประเด็นการตอบสนองทางดานความรูในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทุกประเภท ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ Peter & Olsan (1990) ที่ไดกลาวไวในความสัมพันธระหวางการตอบสนองดาน
อารมณและการตอบสนองดานความรูวา การตอบสนองทั้ง 2 ดานมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด 
และมีระบบการทํางานที่ตอเนื่องกัน โดยไมมีการตอบสนองดานใดที่สําคัญหรือมีอิทธิพลมากกวา
กัน แตทั้งนี้ ผลที่ไดจากการสนทนากลุมในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท กลับ   
พบวา ในสวนของการตอบสนองทางดานความคิดจะมีอิทธิพลอยางมากในการตอบสนองทางดาน
อารมณ กลาวคือหากภาพยนตรโฆษณาเรื่องใดก็ตามที่ไมสามารถทําใหผูรับสารเกิดความเขาใจได 
จะกอใหเกิดการตอบสนองทางดานอารมณในระดับที่ต่ํามาก ไมวาภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นจะใช
จุดดึงดูดใจหรือเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ดีอยางไรก็ตาม ซึ่งตรงนี้อาจเปนผลที่
เกิดจาก ลักษณะสําคัญของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ Kotler (1982) ไดกลาวไววา เนื้อหา
ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเปรียบไดกับ “ตัวสินคา” ที่นักโฆษณาพยายามจะ “ขาย” ใหกับ
กลุมเปาหมายจึงมีความสําคัญอยางมากที่จะตองสื่อสารใหเห็นเปนรูปธรรมที่สามารถมองเห็นและ
เขาใจไดงายกอนเปนอันดับแรก นอกจากนี้พบวา กลุมผูรับสาร โดยสวนใหญแลว มักคาดหวังให
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ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมมีบทบาทในการกระตุนใหประชาชนตระหนักถึงปญหาสังคมตางๆ 
โดยการใหความรูที่สําคัญๆ หรือ มีบทบาทในการมีสวนรวมตอการรับผิดชอบตอสังคมมากกวาที่
จะทําหนาที่ในการใหความบันเทิงเปนสําคัญ 

การที่ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา ไมสามารถ
กระตุนใหเกิดการกระทําไดดีนัก เนื่องจาก การใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลที่ใชในภาพยนตโฆษณา
ประเภทนี้ เกือบทั้งหมด ลวนเปนจุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง และขอมูลที่บอกใหกับ  
ผูรับสารโดยสวนใหญนั้น มักเปนสิ่งที่ผูรับสารรูดีอยูแลว แตมิไดมีการบอกถึงขอดีของการกระทํา
และขอเสียของการไมกระทําอยางเพียงพอ ทําใหผูรับสารเห็นผลประโยชนจากการกระทําไมชัด 
และขาดขอมูลสําคัญที่ใชในการพิจารณาเพื่อที่จะลงมือกระทําหรือไมกระทํา ซึ่งทั้งหมดนี้ทําให
ประเด็นสังคมที่นําเสนอนั้นๆ มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคลดลง ประกอบกับผลประโยชนของการ
กระทําสวนใหญมักตกกับบุคคลที่สาม (ผูดอยโอกาสทางสังคม เชน เด็กที่ถูกทารุณกรรม เปนตน)
หรือผูโฆษณาเปนหลักมากกวาตัวผูกระทําเอง ทั้งหมดนี้ จึงเปนสาเหตุสําคัญที่ทําใหผูรับสาร     
ตัดสินใจไมกระทําในที่สุดและหากการกระทําใดก็ตาม ที่ผูรับสารสามารถกระทําไดโดยมิตองลงทุน
ลงแรงมากนัก เชน การรวมใหขอมูลกับเจาหนาที่สํารวจสํามะโนประชากร จะสงใหใหมีแนวโนมใน
การลงมือกระทําสูงมาก ถึงแมจะไมเห็นผลประโยชนของการกระทํานั้นๆ อยางชัดเจนก็ตามที  ซึ่ง
ผลดังกลาวนี้ มีความสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler & Andreasen (1991) ที่ไดกลาวไววา ความ
ยาก-งายของการกระทํา ที่นักการตลาดเพื่อสังคมขอรองใหผูรับสารกระทําตาม จะสงผลอยางมาก
ตอความตั้งในในการกระทํา  

 สิ่งที่สําคัญอีกประการหนึ่งที่นาจะเปนปจจัยที่มีผลในการกระตุนใหผูรับสารเกิดการ
เปลี่ยนแปลงทางกระทําในภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้ คือ บรรยากาศ (Tone) ในภาพยนตร
โฆษณา โดยภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมในประเภทนี้ชิ้นใดที่มีการใชบรรยากาศในลักษณะ
กระตุน เรงเรา จริงจัง จะกอใหเกิดแนวโนมในการตั้งใจกระทําสูงกวาภาพยนตรโฆษณาที่ใช
บรรยากาศแบบสบายๆ เนื่องจาก บรรยากาศที่จริงจังนั้น ทําใหผูรับสารเกิดความรูสึกวา เปนสิ่งที่
ควรตองทํา ไมทําไมได ในขณะที่บรรยากาศที่สบายๆ มักทําใหผูรับสารเกิดความรูสึกวา การ
กระทํานั้นๆ ไมใชเร่ืองเรงดวนที่ตองกระทําอยางทันที หากทําไดก็ดีแตทําไมไดก็ไมเปนไร ซึ่งผลที่ได
จากการสนทนากลุมนี้ มีความสอดคลองกับ แนวคิดของการเลือกใชบรรยากาศในภาพยนตร
โฆษณาของ Baldwin (1989) ที่ไดกลาวไววาโฆษณาในรูปแบบที่เครงเครียดจริงจังจะเหมาะสมกับ
การโฆษณาเพื่อสังคม แตทั้งนี้ ตองไมเครียดหรือนากลัวจนเกินไปเพราะอาจทําใหผูรับสารเปลี่ยน
ชองได  
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ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํานี้  หากชิ้นใดมี
องคการของทางภาครัฐบาลเขามามีสวนรวมหรือเปนเจาของโครงการนั้นๆจะมีผลทําใหความตั้งใจ
ในการกระทําสูงขึ้น เนื่องจาก ผูรับสารเกิดความเชื่อมั่นวา ผลประโยชนจากการกระทําตางๆ นั้นจะ
ไปสูความตองการของบุคคลที่สาม (ผูดอยโอกาสทางสังคม เชน เด็กที่ถูกทารุณกรรม เปนตน)
อยางแทจริง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง การใชการจูงใจดานความรูสึกผิดในโฆษณาสงเสริม
สังคมทางโทรทัศน ของชุรีพันธ สะวานนท (2542) ที่ไดกลาวไววา  หากเปนองคการของทางภาครัฐ
เปนผูโฆษณาเองแลว จะทําใหผูรับสารเกิดความเชื่อมั่นเพิ่มข้ึนวา การชวยเหลือตางๆจะไปถึงมือ
บุคคลที่สามอยางแทจริง จึงมีผลใหผูรับสารตั้งใจกระทําตามในที่สุด 

ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม ผลการสนทนา
กลุม ไดแสดงใหเห็นวา ความรู (Knowledge) และความเขาใจ (Comprehension) มีความจําเปน
อยางมาก ซึ่งสอดคลองกับ แนวคิดกลไกในการตอบสนองตอภาพยนตรโฆษณาของผูบริโภค 
Information processing model of Advertising Effect ของ McGuire (cited in Belch & Belch, 
2001) ซึ่งไดกลาวไววา กระบวนการตอบสนองตอโฆษณามีลําดับที่เปนขั้นตอน โดยเริ่มตนตั้งแต
การสรางนําเสนอ (Presentation) ประเด็นทางสังคมหรือเนื้อหาตางๆ ใหกับผูรับสาร และทําให     
ผูรับสารเกิดความสนใจ (Attention) และเกิดความเขาใจ (Comprehension) ในประเด็นทางสังคม
และเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณานั้นๆ และ นําเสนอประโยชนเพื่อใหผูบริโภคเกิดความชอบ 
(Yielding) และนําเนื้อหาที่ไดเหลานั้นเก็บไวในความทรงจํา (Retention) และเมื่อไดรับเนื้อหานั้น
ไปเร่ือยๆ ผูบริโภคจะประมวลขอดีขอเสียขอสิ่งที่ภาพยนตรโฆษณารอง ซึ่งหากผูรับสารเห็นวา เปน
สิ่งที่สามารถกระทําได และมีประโยชนจริงๆ ก็จะลงมือกระทําพฤติกรรมนั้นๆ (Behavior) ในที่สุด 

และขอสังเกตที่นาสนใจที่ไดจากการสนทนากลุมในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม
ประเภทนี ้ คือ การใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลบางประเภทนาจะมีผลอยางมากตอการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม เชน จุดดึงดูดใจดานความคุมคา จุดดึงดูดใจดานราคาที่นาพอใจ และจุดดึงดูดใจดาน
คุณลักษณะ อาจจะมีผลในการโนมนาวใจใหเกิดการกระทําพฤติกรรมนั้นๆ ไดมากขึ้น เนื่องจาก 
สามารถแสดงใหเห็นความสําคัญ และผลดีที่จะไดรับ จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดเปนอยางดี 
แตทั้งนี้ ขอมูลที่มาสนับสนุนจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีความใกลตัว หรือ เกี่ยวพันกับผูรับสารใน
ระดับสูงดวยเชนกัน  สําหรับการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณทางลบในภาพยนตรโฆษณาประเภทนี้
นาจะมีผลอยางมากตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เนื่องจาก จุดดึงดูดใจทางดานอารมณทางลบ
ทุกประเภทมักเปนการเพิ่มความเครียด ความกังวลใจ และความคับของใจใหกับผูรับสารมากขึ้น 
ดังนั้น จึงเปนไปไดที่ผูรับสารจะมีแนวโนมในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามที่สารในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนั้นๆ ไดกลาวไวเพื่อเปนการลดความเครียดในตนเองลง โดยจุดดึงดูดใจ
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ดานอารมณทางลบแตละประเภทจะมีประสิทธิภาพในการโนมนาวใจที่แตกตางกัน โดยจุดดึงดูดใจ
ดานความเศรานาจะมีผลในการโนมนาวใจใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในระดับที่สูงมาก 
เนื่องจาก จุดดึงดูดใจดานความเศรามักใชในประเด็นทางสังคมที่แสดงถึงความเดือดรอน หรือ 
ปญหาที่เกิดกับบุคคลที่สาม  ซึ่งโดยสวนใหญมักเปนบุคคลที่ไมสามารถชวยตนเองได เชน เด็ก คน
พิการและคนชรา เปนตนจึงสามารถทําใหผูรับสารเกิดความสงสารเห็นอกเห็นใจและเห็นประโยชน 
รวมถึงความจําเปนที่จะตองเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดเปนอยางดี และพฤติกรรมที่รองขอสวนใหญ
มักไมขัดกับพฤติกรรมเดิมของผูรับสาร เปนเพียงแคการเพิ่มระบบพฤติกรรมใหมเขามาเทานั้น จึง
ไมทําใหเกิดการตอตานจากผูรับสารประกอบกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้น ถึงแมผลประโยชน
ที่ไดจะไมตกกับผูรับสารโดยตรง แตผลที่ไดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนี้ จะชวยเติมเต็มความ
ตองการของผูรับสารในดานการเปนที่ยอมรับนับถือในสังคม (Esteem Need) ตามทฤษฎีระดับ
ความตองการของมาสโลว (Maslow’ s Hierarchy of Needs) (cited in Pringle, 1999) เชน     
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ชวยเหลือเด็ก” ของบริษัทบางจาก ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการเชิญชวนให
บริจาคเงินแกเด็กที่ถูกทารุณกรรมทางเพศ ซึ่งการกระทําพฤติกรรมดังกลาวจะสงผลใหผูรับสาร     
รูสึกวาตนเองมีคุณคาตอสังคม รวมถึงมีระดับความเชื่อมั่นในสายตาของผูอ่ืน และการรับรูของ    
ตนเองเพิ่มข้ึน จึงเปนผลใหผูรับสารตัดสินใจที่จะมีสวนรวมในการแกไขปญหาสังคมนั้นๆ โดยการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามสารในโฆษณาในทายที่สุด   

การที่ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนการเปลี่ยนแปลงคานิยมสวนใหญ ไมสามารถ
เปลี่ยนแปลงคานิยมไดนั้น นาจะเปนผลมาจาก เนื้อหาหรือขอมูลที่สนับสนุนในภาพยนตรโฆษณา
ไมมีเหตุผลที่ดีเพียงพอที่จะหักลางความเชื่อเดิมของผูรับสารได  ซึ่งสอดคลองกับ Lutz (1991) ที่ได
กลาวไววาการเปลี่ยนแปลงคานิยม(Value Change)เปนประเภทสุดทายที่เปลี่ยนแปลงไดยากที่สุด 
เพราะตองเปลี่ยนความเชื่อ และคานิยม ที่ฝงลึกอยูในจิตใจ ดังนั้น ความพยายามที่จะเปลี่ยนแปลง
จึงตองใชเวลาคอยเปนคอยไป และตองมีขอมูลที่สําคัญที่สามารถหักลาง หรือทดแทนความเชื่อที่
ไมถูกตองได และการเปลี่ยนแปลงคานิยมใหสําเร็จไดจริงนั้นมีปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลอีกมาก อาทิ 
พื้นฐานความรูความเขาใจในเรื่องนั้นๆ สภาพแวดลอมทางสังคมทั้งในบริบทครอบครัว และกลุม
ทางสังคม (Social Group) ตางๆ เชน เพื่อน ครูอาจารยเปนตน รวมถึงบุคลิกภาพของบุคคลนั้นๆ 
ดวยวา มีบุคลิกภาพเชนใด เนื่องจาก บุคลิกภาพจะมีความสัมพันธและมีอิทธิพลตอ ทัศนคติ และ
คานิยมเปนอยางมาก   

และนอกจากนี้ ขอสังเกตอีกประการที่นาจะสงผลใหไมสามารถเปลี่ยนแปลงคานิยมได คือ 
คานิยมที่ตองการใหเปลี่ยนแปลงใหมนั้น ไมสามารถทดแทน หรือ ตอบสนองความตองการของ    
ผูบริโภคไดดีเทาคานิยมเดิม ซึ่งสามารถอธิบายไดดวยระบบคานิยม (Value Systems) ของ 
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Rokeach(cited in Assael,1998)วา คานิยมจะมีดวยกัน 2 ประเภทคือ1. คานิยมทางสังคมที่คงอยู
อยางถาวร (Terminal Values) ซึ่งถือเปนเปาหมายสําคัญ ที่คนในสังคมสวนใหญลวนตองการที่จะ
ไดรับการตอบสนอง โดยจะแสดงออกมาในรูปของ 2. คานิยมในการปฏิบัติหรือวิธีการที่จะนําไปสู
เปาหมายนั้นๆ (Instrumental Values) ในหลายลักษณะ ดังนั้น ตามแนวคิดของ Rokeach การ
เปลี่ยนคานิยมในที่นี้ จึงไมใชการเปลี่ยนคานิยมทางสังคมที่คงอยูอยางถาวร (Terminal Values) 
เพราะไมสามารถเปลี่ยนแปลงได แตจะเนนที่การเปลี่ยนคานิยมในการปฏิบัติหรือวิธีการที่จะนําไป
สูเปาหมายนั้นๆ (Instrumental Values) โดยการใชขอมูลที่สําคัญมาหักลาง หรือนําคานิยมอันใหม
มาทดแทนคานิยมเดิม และแสดงใหเห็นวา คานิยมใหมนี้สามารถตอบสนองใหผลไดเชนเดียวกัน
และเปนวิธีที่ดูฉลาดกวา ซึ่งวิธีนี้นาจะเปนวิธีที่ดีในการเปลี่ยนคานิยม เนื่องจาก มิไดมีการหักลาง
ความเชื่อหรือคานิยมเดิมแมแตนอย แตเปนการเพิ่มทางเลือก เทานั้น 

สําหรับขอสังเกตที่ไดจากการสนทนากลุมในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนี ้
คือ การที่จุดดึงดูดใจดานเหตุผล เชน จุดดึงดูดใจดานขาวและขอมูลที่เปนจริง ไมไดรับการตอบ
สนองดานการเปลี่ยนแปลงทางคานิยมในระดับที่ดีนั้น นาจะเปนผลจากการที่ขอมูลที่มาสนับสนุน
สวนใหญมักจะขัดแยงกับความเชื่อด้ังเดิมหรือคานิยมเดิมของผูรับสาร จึงทําใหเกิดความไมลงรอย 
(Dissonance) ของทัศนคติและความรูในตัวบุคคลขึ้น เชน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “รถยนต” และ 
“รถจักรยานยนต” ซึ่งจะสงผลใหผูรับสารพยายามหลีกเลี่ยงขาวสารใดๆ ที่ไมสอดคลองหรือขัดแยง
กับทัศนคติเดิม และนอกจากนี้ ขอมูลที่ใชในจุดดึงดูดใจดานเหตุผลตางๆ มักมี น้ําหนักที่ไมเพียง
พอที่จะหักลางคานิยมหรือความเชื่อเดิมๆ ได ดังที่ไดกลาวไปแลวขางตน และการที่จุดดึงดูดใจทาง
อารมณดานลบ เชน จุดดึงดูดใจดานความกลัวไดรับการตอบสนองทางดานการเปลี่ยนแปลงทาง
คานิยมในระดับที่ดีนั้น เนื่องจาก จุดดึงดูดใจประเภทนี้นาจะสามารถแสดงใหเห็นถึงผลเสียของ  
คานิยมเดิมไดอยางชัดเจน จึงมีผลใหสามารถหักลางคานิยมหรือความเชื่อเดิมๆ ของผูรับสารได 
แตทั้งนี้พบวา การใชจุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิด ไมไดรับการตอบสนองในดานการเปลี่ยนแปลง
ทางคานิยมในระดับที่ดีเทาใดนัก ทั้งนี้อาจเปนเพราะ ผูรับสารสวนใหญลวนมีความเชื่อวา คานิยม
หรือความเชื่อที่ตนเองยึดถือนั้นเปนสิ่งที่ถูกตองจึงทําใหไมเกิดความรูสึกผิดเทาใดนัก แตอยางไรก็ดี 
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่อง “เปรม” ที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิดไดรับการตอบ
สนองในดานการเปลี่ยนแปลงคานิยมในระดับที่ดีมาก ทั้งนี้อาจเปนผลจากการที่ภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองนี้ มีการแสดงภาพของความยากแคนและการลมสลายของสังคม เนื่องมาจากการคอรรับชั่น 
ไดอยางชัดเจน จงึอาจทําใหผูรับสารเกิดความตระหนักในปญหาดังกลาวไดเปนอยางดี และมีผล
ตอการเปลี่ยนแปลงคานิยมในทายที่สุดและจากการสนทนากลุมพบวา ความเชื่อ(Believe)เบื้องตน
ของผูรับสารนาจะมีผลอยางมากตอการเปลี่ยนแปลงคานิยมซึ่งสามารถอธิบายดวยแนวคิดคานิยม
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ทางสังคม (Cultural Value) ของ Rokeach ไดวา คานิยมทางสังคม คือ ความเชื่อพื้นฐานในเรื่อง
ตางๆ ที่บุคคล หรือสังคมเห็นวา เปนสิ่งที่ควรคาแกการพยายามเพื่อที่จะใหไดมา ดังนั้น การเปลี่ยน
แปลงคานิยมจึงเปรียบไดกับการเปลี่ยนแปลงระบบความเชื่อพื้นฐานของผูรับสาร นั่นเอง 

ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่เนนสงเสริมภาพลักษณขององคการและตราสินคา
อยางเดนชัด พบวา หากภาพยนตรโฆษณาเรื่องใดที่หยิบยกประเด็นทางสังคมใดที่กําลังไดรับ
ความสนใจในขณะนั้นหรือเปนปญหาสังคมที่แกไขไดยาก มาทําการโฆษณาก็จะไดรับการตอบ
สนองดานการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณไดในระดับที่สูงมาก เชน ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “ยาย 2 
คน” และ “จดหมาย” ของบริษัท DTAC เนื่องจาก  ผูรับสารจะเห็นความสําคัญขององคการที่เขามา
รวมแกไขปญหานี้ในลักษณะ “ฮีโร” หรือ “อัศวินขี่มาขาว” จึงสงผลทําใหเกิดภาพลักษณ และความ
ชื่นชอบในองคการและตราสินคาผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นๆ ไดเปนอยางดี ในทาง
ตรงขามภาพยนตรโฆษณาในประเภทนี้ที่ลมเหลวสวนใหญ ลวนเปนผลที่เกิดจากการหยิบยก
ประเด็นหรือปญหาที่คนในสังคมมักไมใหความสนใจหรือสนใจนอย เชน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 
“มาลางมือ”ของSAFEGUARD เปนตน ดังนั้น จึงทําใหผูรับสารรูสึกเฉยๆ ตอองคการและตราสินคา
ผูที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นๆ ซึ่งผลที่ไดนี้มีความสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler & 
Roberto(1989) ที่ไดกลาวถึงการเลือกประเด็นทางสังคมที่จะใชในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม
วา 1. ควรเปนปญหาที่คอนขางจะรุนแรงในสังคม  2. ควรปญหาที่มีผลกระทบตอสังคมคอนขางสูง 
และยาวนาน และ 3. ควรเปนประเด็นที่สังคมกําลังไดรับความสนใจ จึงมีผลทําใหผูรับสารเกิด
ความสนใจในตัวโฆษณาและผูโฆษณามากยิ่งขึ้น ทายที่สุดพบวา หากเปนประเด็นที่ดีแตมีความ
ขัดแยงกับธรรมชาติขององคการนั้น เชน ตราสินคาประเภทสุราไดใหการสนับสนุนเรื่องเมาไมขับ 
หรือ การที่องคการไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทยที่ใหการสนับสนุนในเรื่องการอนุรักษสิ่งแวดลอม 
จะไมมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณมากเทาใดนัก เนื่องจาก ผูรับสารจะรูสึกดีกับ     
ผูโฆษณามากขึ้นหรือนอยลงเทาใดนั้น ข้ึนกับส่ิงตางๆ (ทั้งสิ่งที่ดีและไมดี) ที่องคการและตราสินคา
นั้นๆไดทําไวใหกับสังคม มากกวา 

ขอสังเกตที่ไดจากการสนทนากลุมในภาพยนตรโฆษณาประเภทนี ้ คือ การใชจุดดึงดูดใจ
ดานอารมณบวก เชน จุดดึงดูดใจดานความประทับใจนาจะมีผลอตอการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ
ขององคการและตราสินคา ซึ่งผลที่ไดนี้มีความสอดคลองกับหลักการสรางความชอบในตราสินคา
ของ Q’Guinn  และคณะ(1998) ที่ไดกลาวไววา การใชภาพยนตรโฆษณาที่ทําใหผูบริโภครูสึกดี 
(Feel-Good Ads) จะทําใหผูบริโภคที่ไดชมภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นเกิดความรูสึกที่ดี (Positive 
Feeling) ตอตัว   ภาพยนตรโฆษณา ตอเจาของชิ้นงานโฆษณา อันจะสงผลใหเจาของโฆษณานั้นๆ 
มีภาพลักษณที่ดีข้ึนในสายตาผูบริโภค และความรูสึกที่ดีทั้งหมดจากการชมโฆษณานี้ ก็จะนําไปสู
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ความชอบ และเกิดความอยากใชสินคาและบริการขององคการเหลานั้นในทายที่สุด แตทั้งนี้พบวา 
จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขันนาจะมีผลในการเปลี่ยนแปลงคานิยมในระดับหนึ่ง และ สามารถ
ทําใหรูสึกดีตอองคการและตราสินคาที่เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นไดเพียงชั่วคราวเทานั้น 
เนื่องจาก ความตลกขบขันจะทําใหความจริงจังและความนาเชื่อถือในการแกไขปญหาขององคการ
นั้นๆลดลง ทําใหผูรับสารมองวา องคการเหลานั้นไมไดลงมือในการแกปญหาอยางจริงจังเทาใดนัก 
เพียงอยากมีสวนรวมหรือเปนกลยุทธหนึ่งที่ตองการใหผูรับสารสามารถจดจําตราสินคาไดเทานั้น 

แตทั้งนี้ จากผลการสนทนากลุมไดพบสิ่งที่ขัดแยงกับแนวคิดดังกลาว คือ พบวา การใช  
จุดดึงดูดใจดานอารมณทางลบ เชน จุดดึงดูดใจดานความสะเทือนใจ นาจะมีผลอยางมากในการ
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณขององคการและตราสินคาไดดีเชนกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะ เนื้อหาที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ยาย 2 คน” ที่เปนเรื่องเกี่ยวกับความสิ้นหวังในการรอคอยของแม        
ที่อยากเห็นหนาลูกที่ไปเรียนอยูที่กรุงเทพฯหลายสิบปเปนครั้งสุดทายกอนที่จะเสียชีวิตนี้ เปนเรื่องที่
ผูรับสารทุกคนยอมรับวา เปนปญหาสังคมที่อยูในใจของผูรับสารทั้งคนกรุงเทพฯ และตางจังหวัด
มาเนิ่นนานและตลอดเวลา รวมถึงปญหานี้เปนปญหาที่สามารถแกไขไดยาก ยากเกินกวาที่ทุกคน
หรือองคการทางภาครัฐจะแกไขไดเพียงลําพัง ซึ่งความใหญหลวงของปญหานี้เอง เปนสิ่งที่ทําให
ทุกคนรูสึกดีใจที่มีองคการใดองคการหนึ่ง ไดเล็งเห็นความสําคัญ และพรอมที่จะมีสวนรวมในการ
แกไขปญหานี้ จึงทําใหเกิดภาพลักษณที่ดี และสามารถสรางการยอมรับจากผูรับสารไดในทายที่สุด 

ภาพลักษณเดิมขององคการและตราสินคาในสายตาของผูรับสาร มีผลอยางมากในการ
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ โดยองคการหรือตราสินคาใดก็ตาม ที่ผูรับสารมีความไมชอบอยูกอนแลว 
จะสงผลใหการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณเปนไปไดยากมาก เนื่องจาก ผูรับสารมองวา การโฆษณา
สงเสริมสังคมในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคในการแกไขภาพลักษณตนเอง หรือมีเจตนาแอบแฝงในการ
ขายสินคาและบริการมากกวาที่จะทําเพื่อสังคมอยางแทจริง ซึ่งผลที่ไดนี้ สอดคลองกับแนวคิด
กระบวนการเลือกรับรู (Selective Perception Process) ของ Asseal (1998) ที่ไดกลาวไววา หาก
ขอมูลใดก็ตามที่ทําใหเกิดความไมลงรอย (Dissonance) ของทัศนคติ และความรูในตัวบุคคลขึ้น 
จะสงผลใหผูรับสารพยายามหลีกเลี่ยงขาวสารใดๆ ที่ไมสอดคลองหรือขัดแยงกับทัศนคติเดิม 

ความนาเชื่อถือในตัวภาพยนตรโฆษณา (TV Advertising Believability)นาจะมีผลตอการ 
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณเปนอยางมาก โดยภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีผลตอการเปลี่ยน 
แปลงทางภาพลักษณในระดับสูงนั้น ทุกชิ้นงานลวนมีสิ่งที่ตรงกัน 3 อยาง คือ 1. สามารถแสดงให
เห็นถึงวัตถุประสงคที่องคการนั้นๆ ตองการพัฒนาสังคมไดอยางเดนชัด วาตองการทํา“อะไร”ใหกับ
สังคม เชน ตองการสรางสํานึกรักบานเกิด เพื่อใหคนที่ทิ้งถิ่นฐานกลับมาพัฒนาบานเกิดของตนเอง 
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โดยอาจพูดผานโฆษกหรือผานทางชื่อโครงการนั้นๆ 2. สามารถแสดงใหเห็นวา องคการนั้นๆ ไดมี
สวนรวม “อยางไร” ในการแกไขปญหาสังคม หรือ เพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคที่องคการนั้นๆ     
ไดตั้งเปาหมายเอาไว เชน สนับสนุนการสรางงานในหมูบาน หรือสนับสนุนดานการศึกษาของเด็ก 
เปนตน และ 3. สามารถแสดงถึงหลักฐานตางๆ ใหผูรับสารไดเห็นอยางชัดเจนวา ส่ิงที่องคการ    
ไดพูดในภาพยนตรโฆษณานั้นเปนสิ่งที่ “เกิดขึ้นจริง” ซึ่งทั้งหมดนี้ จะชวยเพิ่มความนาเชื่อถือใน    
ภาพยนตรโฆษณาไดเปนอยางมาก และมีผลตอการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณในทายที่สุด ซึ่งมี
ความสอดคลองกับแนวคิดความนาเชื่อถือในตัวภาพยนตรโฆษณาของ Beltramini (1982) (cited 
in Bearden, Netemeyer & Mobley,1993) ที่ไดกลาวไววา ความนาเชื่อถือนี้เปนผลมาจากการที่
ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นๆ สามารถใหขอมูล หรือ หลักฐานที่เปนความจริงที่มีจํานวนมากพอที่จะ
ทําใหผูบริโภคเริ่มเกิดความรูสึกเชื่อ ซึ่งประเด็นนี้นับไดวา เปนประเด็นที่สําคัญประเด็นหนึ่ง ในการ
วัดการตอบสนองตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ซึ่งเปนโฆษณาที่ตองการความนาเชื่อถือเปน
อยางมาก   

3. ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลที่ไดจากการวิจัยไปประยุกตใชในวิชาชีพดานการ
โฆษณา 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธสาร และการตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณา   
สงเสริมสังคม” ไดนําผลจากการวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวของทั้งหมด ไปประยุกตใชในเชิงวิชาชีพดาน
การโฆษณา ดังนี้ 

ขอเสนอแนะในเชิงวิชาชีพดานการโฆษณา 

  1. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด     
ควรใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลนาจะไดรับการตอบสนองดานความรูในระดับที่สูง เนื่องจาก ไดรับ
ทราบขอมูลจํานวนมากพอและขอมูลที่ไดรับนั้นมีความเปนเหตุเปนผล ซึ่งทําใหงายแกการทําความ
เขาใจ นอกจากนี้ การใชจุดดึงดูดใจเชิงเหตุผลดานขาวและขอมูลที่เปนจริง นาจะมีผลทําใหเพิ่ม
ความนาเชื่อถือในภาพยนตรโฆษณาไดเปนอยางมาก และ การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณทางบวก 
เชน จุดดึงดูดใจดานความตลกขบขันนาจะใหการตอบสนองดานความรูในระดับที่ดีเชนกัน แตทั้งนี้ 
ไมควรเนนความตลกมากจนเกินไปนัก จนทําใหลดความเดนของเนื้อหาที่จะทําการสื่อสาร หลัก
สําคัญที่ควรคํานึงถึงในการทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนี้ คือ 1. ประเด็นทางสังคม
ควรเปนประเด็นที่คนสวนใหญในสังคมใหความสําคัญ  2.ขอมูลที่ใหตองมีจํานวนมากพอที่ทําให  
ผูรับสารสามารถทําความเขาใจได 3. การนําเสนอเนื้อหาตางๆ นั้น ตองมีความเปนเหตุเปนผลที่
เพียงพอ 4. ตองมีการนําเสนอที่เรียบงายชัดเจนตรงประเด็นอยางรวดเร็วโดยไมตองมีการตีซับซอน 
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ปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงความคิดที่ควรคํานึงถึง ไดแก พื้นฐานความรู ความเขาใจ 
และความสนใจในเรื่องนั้นๆรวมถึงลักษณะดานประชากรทั่วๆไปเชน เพศ อายุของกลุมผูรับสาร  

2. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา
ควรใชจุดดึงดูดใจดานอารมณทางลบ เชน จุดดึงดูดใจดานความกลัว หรือจุดดึงดูดใจดานความ
เศรา นาจะสามารถกระตุนใหเกิดการกระทําไดดี  หลักสําคัญที่ควรคํานึงถึงในการทําภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนี้ คือ 1. ตองมีความหนักแนนในเนื้อหา และเหตุผลที่มาสนับสนุนให
เกิดการกระทํานั้นๆ อยางเพียงพอ 2. ทําใหผูรวมสนทนากลุมเห็นประโยชนที่จะเปลี่ยนแปลงการ
กระทําไดอยางชัดเจน 3. ควรมีการแสดงตัวอยางการกระทําที่ควรปฏิบัติอยางเดนชัด และ 4. 
บรรยากาศ (Tone) ในภาพยนตรโฆษณาตองกระตุนเรงเราเพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่จะอยาก
กระทําในทันที 5. ถาเปนไปไดควรนําองคการภาครัฐบาลหรือองคการอิสระที่มิไดหวังผลกําไรมา
เปนสวนรวมหรือใชอางอิง ปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงการกระทําที่ควรคํานึงถึง ไดแก 
ความยาก-งายในการกระทํานั้นๆ ความถี่ (Frequency) และชวงเวลาตางๆ ที่ฉายภาพยนตร
โฆษณา รวมถึงความ นาเชื่อถือของภาพยนตรโฆษณานั้นๆ ซึ่งหากการกระทําใดๆ ถาสามารถทํา
ไดงายโดยมิตองลงทุนลงแรงอะไรมากนักก็ยิ่งจะสงผลใหมีแนวโนมในการกระทําไดมากยิ่งขึ้น และ
ควรใชความถี่ในระดับที่สูงรวมถึงชวงเวลาที่ฉายควรไมหางจากเวลาที่ตองการใหผูรับสารเกิดการ
กระทํามากจนเกินไปนัก  

3.ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม  
การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณทางลบเชนจุดดึงดูดใจดานความเศรานาจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลง
ทางพฤติกรรมในระดับที่สูงมาก หลักสําคัญที่ควรคํานึงถึงในการทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริม
สังคมประเภทนี้ คือ 1. ตองมีความหนักแนนในดานเนื้อหา 2.ตองเหตุผลที่มาสนับสนุนทั้งในดาน
ขอดีของการเกิดพฤติกรรมและขอเสียของการไมเกิดพฤติกรรมไดอยางเพียงพอ 3. ตองเปนเหตุผล
ที่ไมไกลตัวผูรับสารจนเกินไป  4. ในภาพยนตรโฆษณาตองแสดงใหเห็นถึงความจริงจังในการที่จะ
เชิญชวนใหปฏิบัติ 5. ควรมีการชี้นําตัวอยางพฤติกรรมที่ควรปฏิบัติที่ชัดเจน ปจจัยตางๆที่มีผลตอ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ควรคํานึงถึงคือความรู (Knowledge) ความเขาใจ (Comprehension) 
มีความจําเปนอยางมากในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม รวมถึงลักษณะพฤติกรรมที่ไดทําการรองขอ 
โดยพิจารณาจากความยาก-งายในการกระทําพฤติกรรมนั้นๆ และความเกี่ยวพันระหวางพฤติกรรม
กับผูรับสารวามีความเกี่ยวพันกันมาก-นอยอยางไร หากพฤติกรรมนั้นๆมีความเกี่ยวพันกับผูรับสาร
ในระดับสูง และเปนพฤติกรรมที่ทําไดงายโดยไมตองลงทุนลงแรงมากเทาใดนัก ก็จะสงผลใหเกิด
แนวโนมในการกระทําพฤติกรรมนั้นๆ ไดดียิ่งขึ้น  
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4. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม     
ควรใชจุดดึงดูดใจทางอารมณดานลบเชน จุดดึงดูดใจดานความกลัวนาจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลง
ทางคานิยมมากที่สุด สําหรับการใชจุดดึงดูดใจดานความรูสึกผิดนาจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลง   
คานิยมเล็กนอยมาก เนื่องจาก ผูรับสารสวนใหญเชื่อวาคานิยมของตนเองเปนสิ่งที่ถูกตองอยูแลว 
หลักสําคัญที่ควรคํานึงถึงในการทําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนี้ คือ 1. เนื้อหาหรือ  
ขอมูลที่สนับสนุนในภาพยนตรโฆษณา ตองความหนักแนนเพียงพอที่จะหักลางความเชื่อเดิมของ  
ผูรับสารได 2. เนื้อหาที่สื่อสารตองไมกอใหเกิดความขัดแยงกับความเชื่อ และ คานิยมดั้งเดิมมาก
จนเกินไปนัก 3. เนนการเปลี่ยนคานิยมในการปฏิบัติ หรือ วิธีการที่จะนําไปสูเปาหมายนั้นๆ 
(Instrumental Values) และตองไมเปลี่ยนคานิยมทางสังคมที่คงอยูอยางถาวร (Terminal Values) 
ซึ่งสามารถทําไดโดยการใชนําคานิยมใหมที่เราตองการจะเปลี่ยนแปลงไปทดแทนคานิยมเกา และ
ทายที่สุดตองแสดงใหเห็นวา คานิยมใหมนี้ก็ยังคงตอบสนองตอเปาหมายเดิม 

5. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณขององคการ
และตราสินคาอยางเดนชัด ควรใชจุดดึงดูดใจทางอารมณดานบวก เชน จุดดึงดูดใจดานความ
ประทับใจและจุดดึงดูดใจดานอารมณทางลบบางชนิด เชน จุดดึงดูดใจดานความสะเทือนใจ นาจะ
มีผลตอการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณได และการแสดงปญหาและวิธีแกปญหา (Problems and 
Solutions) เชน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง“อยูลําพัง”เปนเทคนิคการนําเสนอที่ไมควรใชในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนี้เปนอยางมาก เนื่องจาก เมื่อกลุมผูรับสารไดชมภาพยนตรโฆษณา
แลวจะรูสึกทันทีวา เปนการทําภาพยนตรโฆษณาเพื่อมุงหวังดานการขายสินคา หรือ เนนทําเพื่อ
ภาพลักษณเปนของตนเองมากกวาที่จะทําเพื่อสังคม หลักสําคัญที่ควรคํานึงถึงในการทําภาพ
ยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมประเภทนี้ คือ 1. ประเด็นทางสังคมที่เลือกใชตองเปนประเด็นที่คนใน
สังคมสวนใหญลวนใหความสําคัญอยูกอนแลว 2. ตองมีการแสดงวัตถุประสงคที่องคการนั้นๆ 
ตองการพัฒนาสังคมใหเห็นอยางเดนชัด วาตองการชวยสังคมใหไปในทิศทางใด โดยการพูดผาน
โฆษกหรือผานชื่อโครงการที่องคการนั้นๆกําลังรณรงคอยู 3. ตองแสดงใหเห็นวา ตนเองไดเขาไป
ชวยเหลือสังคมในลักษณะใด  4. ตองแสดงใหเห็นวา การชวยเหลือสังคมที่องคการนั้นๆ ไดทําอยู
เปนความจริง และทายที่สุด ตองไมมีการแทรกการขาย รวมถึง การมีภาพของสินคาและบริการที่
องคการนั้นๆ เปนเจาของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนั้นอยู แมแตนอย และจบดวยภาพโลโกขององค
การและตราสินคา ก็เปนการเพียงพอแลว ปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการสงเสริมภาพลักษณขององค
การและตราสินคาที่ควรคํานึงถึง ไดแก ภาพลักษณเดิมขององคการและตราสินคาในสายตาของผู
รับสารวา เปนเชนไร เพื่อจะไดนําขอมูลตางๆ มาวิเคราะหเพื่อหากลยุทธสารที่เหมาะสม ในการสง
เสริม    ภาพลักษณใหสอดคลองกับสถานการณที่เปนอยูจริง 
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4. ขอจํากัดในการวิจัย และ ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธสารและการตอบสนองของผูบริโภคตอภาพยนตรโฆษณา   
สงเสริมสังคม” นี้ ไดมีขอจํากัดในการวิจัย และขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต ดังตอไปนี้ 

ขอจํากัดในการศึกษาวิจัย 

 1. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไดใชกลุมตัวอยางภาพยนตรโฆษณาในชวง มกราคม 2543 – 
มิถุนายน 2545 รวมระยะเวลา 2 ปคร่ึง เทานั้น จึงอาจทําใหกลยุทธสารในลักษณะอื่นๆ ที่มีการใช
ในชวงกอนหรือหลังจากนี้ ไมมีปรากฏในผลการวิจัยก็เปนได 

 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการสนทนากลุมครั้งนี้ ไดมีการใชกลุมตัวอยาง ซึ่งรวมอายุ 18 ถึง 
35 ป เขาไวดวยกัน จึงทําใหผลการวิจัยที่ไดจากการสนทนากลุม ออกมาในลักษณะภาพรวมของ
ทุกชวงอายุมากกวาเปนผลการวิจัยของแตละชวงอายุที่มีความเฉพาะเจาะจงเปนพิเศษ 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเห็นวา ควรมีการขยายขอบเขตของการศึกษาวิจัยดานกลยุทธสารและ
การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท ใหมีความละเอียด 
ลึกซึ้ง และมีความเฉพาะเจาะจงตอกลุมเปาหมายที่มีความแตกตางทางประชากรมากยิ่งขึ้น ดังนี้ 

1. ควรทําการศึกษาวิจัยดวยลักษณะเดียวกันนี้  ในแตละกลุมเปาหมายของภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคม เชน อาจทําการศึกษาผลการตอบสนองตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม
ในกลุมวัยรุนตอนตน วัยรุนตอนปลาย หรือ วัยทํางานตอนตน เปนตน หรืออาจศึกษาใหลึกขึ้นใน
ระดับ บุคลิกภาพ และรูปแบบการดําเนินชีวิต ก็จะเปนผลใหองคความรูสมบูรณมากยิ่งขึ้น 

2. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดหลายตัวรวมกันในการ  
สื่อสารเพื่อสงเสริมสังคมวา มีผลตอการตอบสนองของผูบริโภคทางดานความรู และ พฤติกรรม  
หรือไมอยางไร และควรศึกษาถึงปจจัยอื่นๆ ที่อาจมีผลตอการตอบสนองของผูบริโภคเพิ่มเติมดวย 

3. ควรมกีารศึกษาถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการใชกลยุทธสารในดานตางๆ โดย
เฉพาะอยางยิ่ง ในประเด็นของประเภทจุดดึงดูดใจ และเทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค
ในภาพยนตรโฆษณาที่มีตอผูรับสารใหกวางขึ้น  โดยอาจศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 
(Qualitative Research & Quantitative Research) ควบคูกัน ซึ่งจะเปนผลใหไดงานวิจัยในดานนี้ 
ที่มีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้นและนําไปสูการสรางองคความรูดาน การใชกลยุทธสารในภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท ไดในทายที่สุด 
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รายชื่อภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการวิเคราะหเนื้อหา 
 

ชื่อเรื่องโฆษณา ผูโฆษณา ระยะเวลาออกอากาศ 
1. เจมส สํานักงานคณะกรรมการการเลือกตั้ง 31 มกราคม – 6 กุมภาพันธ 2543 
2. อัมรินทร สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม 31 มกราคม – 6 กุมภาพันธ 2543 

3. ฉีกวัคซีน โรงพยาบาลยันฮี 7-13 กุมภาพันธ 2546 
4. ศรัญู สํานักงานสถิติ 14-20 กุมภาพันธ 2543 
5. แหว-พาเมลา สํานักงานสถิติแหงชาติ 21-27 กุมภาพันธ 2543 
6. หางไกล ศูนยขอมูลสุขภาพเพศชาย 28 กุมภาพันธ – 5 มีนาคม 2543 
7. ทหารโบราณ สํานักงานนโยบายพลังงาน 27 มีนาคม – 2 เมษายน 2543 
8. ทําประกัน กรมการประกันภัย 27 มีนาคม – 2 เมษายน 2543 
9. อยูลําพัง AIS 27 มีนาคม – 2 เมษายน 2543 
10. แอน  ทองประสม สํานักงานสถิติแหงชาติ 27 มีนาคม – 2 เมษายน 2543 
11. จูเลียต สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 3-9 เมษายน 2543 
12. ดร.เสรี กรมการคาภายใน 3-9 เมษายน 2543 
13. กฤษณะ กรมการขนสงทางบก 3-9 เมษายน 2543 
14. คนบวช บริษัทเทเวศประกันภัย 10-16 เมษายน  2543 
15. สายดิน การไฟฟานครหลวง 24-30 เมษายน 2543 
16. เครื่องตัดไฟฟา การไฟฟานครหลวง 15-21 พฤษภาคม 2543 
17. การให AIS 15-21 พฤษภาคม 2543 
18. ซูปเปอรแมน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 29 พฤษภาคม – 4 มิถุนายน 2543 
19. แมลงวัน กรมควบคุมโรคติดตอ 5-11 มิถุนายน 2543 
20. ซูโมตู โครงการเมาไมขับ 12-18 มิถุนายน 2543 
21. กลับบาน การไฟฟาฝายผลิต 19-28 มิถุนายน 2543 
22. เก็บแรงไวกอน กระทรวงสาธารณสุข 19-25 มิถุนายน 2543 
23. ขยะพิษ กรุงเทพมหานคร 19-25 มิถุนายน 2543 
24. ชุมชน ธนาคารออมสิน 28 มิถุนายน – 2 กรกฎาคม 2543 
25. เพื่อสังคมที่ดี โรงงานยาสูบ 3-9 กรกฎาคม 2543 
26. เปล่ียน สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ 3-9 กรกฎาคม 2543 
27. เชื่อพอ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 10-16 กรกฎาคม 2543 
28. อาแปะ สํานักงานนโยบายพลังงาน 17-23 กรกฎาคม 2543 
29. 1166 รองทุกขสายดวน ส.ค.ป. 17-23 กรกฎาคม 2543 
30. คุณยาย สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 24-30 กรกฎาคม 2543 
31. เอดส / คนลม กรมควบคุมโรคติดตอ 7-13 สิงหาคม 2543 
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32. คิดกอนทํา สถาบันเพิ่มผลผลิต 14-20 สิงหาคม 2543 
33. วันศุกร กรมควบคุมโรคติดตอ 14-20 สิงหาคม 2543 
34. ออกเทน สํานักงานนโยบายแหงชาติ 28 สิงหาคม – 3 กันยายน 2543 
35. ด่ืมน้ําเพื่อสุขภาพที่ดี (เจ เจตริน) Tetrapack 18 กันยายน – 24 กันยายน 2543 
36. เวทีมวย ธนาคารไทยธนาคาร 25 กันยายน – 1 ตุลาคม 2543 
37. ลัดคิว กรมการปกครอง 25 กันยายน – 1 ตุลาคม 2543 
38. โรคเออ กรมวิทยาศาสตรการแพทย 25 กันยายน – 1 ตุลาคม 2543 
39. นายสายฟา การไฟฟานครหลวง 1-7 ตุลาคม 2543 
40.Thailand Brand  กระทรวงพาณิชย 1-7 ตุลาคม 2543 
41. ฝนตก บริษัทไทยนครพัฒนา 8-14 ตุลาคม 2543 
42. เมาไมขับ แบล็คไทย 8-14 ตุลาคม 2543 
43. ไขไก กรมการคาภายใน 8-14 ตุลาคม 2543 
44. สํานึกรักบานเกิด / จดหมาย  DTAC 8-14 ตุลาคม 2543 
45. (เปรม) ประเทศไทยใสสะอาด 8-14 ตุลาคม 2543 
46. ชวยเหลือเด็ก น้ํามันบางจาก 30 ตุลาคม – 5 พฤศจิกายน  2543 
47. ขาเทียม  แบรนด 13-19 พฤศจิกายน 2543 
48. ดื่มน้ําเพื่อสุขภาพ / แพรว Tetrapack 13-19 พฤศจิกายน 2543 
49. ตานภัยหนาว เบียรชาง 20-26 พฤศจิกายน 2543 
50. สํานึกรักบานเกิด / บัณฑิต  DTAC 4-10 ธันวาคม 2543 
51. นมยิ่งดื่มสุขภาพยิ่งดี / รวม Tetrapack 4-10 ธันวาคม 2543 
52. ศรราม สํานักงานคณะกรรมการเลือกตั้ง 1-7 มกราคม 2544 
53. นิโคล สํานักงานคณะกรรมการเลือกตั้ง 19-25 กุมภาพันธ 2544 
54. ยุงลาย กรมควบคุมโรคติดตอ 28 กุมภาพันธ – 4 มีนาคม 2544 
55. ตูเย็น การไฟฟา 28 กุมภาพันธ – 4 มีนาคม 2544 
56. ฟุตบอล ศูนยขอมูลสุขภาพเพศชาย 28 กุมภาพันธ – 4 มีนาคม 2544 
57. 1556 สายดวนผูบริโภค 5-11 มีนาคม 2544 
58. สํานึกรักบานเกิด / ยาย 2 คน DTAC 12-18 มีนาคม 2544 
59. ยาย/หลาน ธนาคารไทยธนาคาร 12-18 มีนาคม 2544 
60. เขาทราย มูลนิธิรณรงคการไมสูบบุหรี่ 12-18 มีนาคม 2544 
61. สํานึกรักบานเกิด/เพลง DTAC 19-25 มีนาคม 2544 
62. ขอบคุณ ผลิตภัณฑแบรนด 19-25 มีนาคม 2544 
63. บวนปาก สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 9-15 เมษายน 2544 
64. ลดความอวน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 9-15 เมษายน 2544 
65. ไมพรอม โครงการเมาไมขับ 9-15 เมษายน 2544 
66. ซูโมตู โครงการเมาไมขับ 9-15 เมษายน 2544 
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67. เอดส สํานักงานนายกรัฐมนตรี 16-22 เมษายน 2544 
68. ดื่มน้ําเพื่อสุขภาพ / แทมมี่ Tetrapack 30 เมษายน – 6 พฤษภาคม 2544 
69. งบดุล กรมทะเบียนการคา 7-13 พฤษภาคม 2544 
70. สํานึกรักบานเกิด / ไขไก DTAC 14-20 พฤษภาคม 2544 
71. ชิงชา มูลนิธิรณรงคเพื่อการไมสูบบุหรี่ 14-20 พฤษภาคม 2544 
72. วาดรูป รณรงคการไมสูบบุหรี่ 28 พฤษภาคม – 3 มิถุนายน 2544 
73. ขอโทษแม รณรงคการไมสูบบุหรี่ 28 พฤษภาคม – 3 มิถุนายน 2544 
74. โครงการเปลี่ยนหมายเลข 
      โทรศัพท / วิกผม 

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย 28 พฤษภาคม – 3 มิถุนายน 2544 

75. โครงการเปลี่ยนหมายเลข 
      โทรศัพท / กระเปา 

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย 28 พฤษภาคม – 3 มิถุนายน 2544 

76. โครงการเปลี่ยนหมายเลข 
      โทรศัพท / วิทยุ 

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย 28 พฤษภาคม – 3 มิถุนายน 2544 

77. ไหว แอลจี  28 พฤษภาคม – 3 มิถุนายน 2544 
78. นกแกว สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ 28 พฤษภาคม – 3 มิถุนายน 2544 
79. สะพานถามทาง ผงซักฟอกบรีส 28 พฤษภาคม – 3 มิถุนายน 2544 
80. กิ้งกา ผงซักฟอกบรีส 28 พฤษภาคม – 3 มิถุนายน 2544 
81. โครงการประหยัดไฟกําไร        
       2 ตอ 

สํานักงานนโยบายพลังงาน 9-15 มิถุนายน 2544 

82. อานันท สํานักงานคณะกรรมการเลือกตั้ง 18-24 มิถุนายน 2543 
83. โครงการเปลี่ยนหมายเลข 
     โทรศัพท / 5 กรกฎาคม 2544 

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย 18-24 มิถุนายน 2544 

84. อัฐใครอัฐมัน การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 18-24 มิถุนายน 2544 
85.นมยิ่งดื่มสุขภาพยิ่งดี/วิจารณ Tetrapack 18-24 มิถุนายน 2544 
86. คุณปองพลและคุณอดิศัย กรมสงเสริมการสงออก 2-8 กรกฎาคม 2544 
87. พระ กองทุนหมูบาน 2-8 กรกฎาคม 2544 
88. เลือกกรรมการ กองทุนหมูบาน 9-15 กรกฎาคม 2544 
89. โรงสี กองทุนหมูบาน 16-22 กรกฎาคม 2544 
90. คุณภุชงค การไฟฟานครหลวง 23-29 กรกฎาคม 2544 
91. โครงการปองกันเชื้อโรค 
       ดวยการลางมือ 

เซฟการด 23-29 กรกฎาคม 2544 

92. การเดินทาง บริษัทผลิตไฟฟา  23-29 กรกฎาคม 2544 
93. สํานึกรักบานเกิด / ไหวครู DTAC 30 กรกฎาคม – 5 สิงหาคม 2544 
94. การเติบโต การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 30 กรกฎาคม – 5 สิงหาคม 2544 
95. ซื้อบาน สํานักงานคุมครองผูบริโภค 30 กรกฎาคม – 5 สิงหาคม 2544 
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96. หนุมาน กรมควบคุมโรคติดตอ 30 กรกฎาคม – 5 สิงหาคม 2544 
97. โครงการรักแมเมาไมขับ โครงการรักแมเมาไมขับ 6-12 สิงหาคม 2544 
98. วันแม / สานรัก AIS 6-12 สิงหาคม 2544 
99. คืนกําไรใหสังคม สํานักงานฉลากกินแบงรัฐบาล 6-12 สิงหาคม 2544 
100. ตา-ยาย สํานักงานนโยบายพลังงาน 13-19 สิงหาคม 2544 
101. ยาเสพติด กระทรวงสาธารณสุข 20-26 สิงหาคม 2544 
102. ลูกชาง สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 20-26 สิงหาคม 2544 
103. ประหยัดน้ํามัน สํานักงานนโยบายพลังงาน 1-7 ตุลาคม 2544 
104. ประหยัดพลังงาน สํานักงานนโยบายพลังงาน 15-21 ตุลาคม 2544 
105. รวมพลังหยุดรถ สํานักงานนโยบายพลังงาน 15-21 ตุลาคม 2544 
106. ปายรถเมล วิสกี้ จอหนแรงเยอร 15-21 ตุลาคม 2544 
107. เมื่อคืน วิสกี้ จอหนแรงเยอร 15-21 ตุลาคม 2544 
108. ตานภัยหนาวครั้งที่ 2 เบียรชาง 15-21 ตุลาคม 2544 
109. คาราวานรถ เบียรชาง 15-21 ตุลาคม 2544 
110. โรคหืดควบคุมได ศูนยโรคหืด 15-21 ตุลาคม 2544 
111. 1676 สํานักงานผูตรวจราชการแผนดิน 10-16 กันยายน 2544 
112. โครงการประหยัดไฟฟา / จ้ิงจก สํานักงานนโยบายพลังงาน 10-16 กันยายน 2544 
113. ยิ้มใสทั่วไทย ยาสีฟนคอลเกต 17-23 กันยาบน 2544 
114. รถยนต สํานักงานนโยบายพลังงาน 29 ตุลาคม – 4 พฤศจิกายน 2544  
115. รถจักรยานยนต สํานักงานนโยบายพลังงาน 29 ตุลาคม – 4 พฤศจิกายน 2544 
116. สํานึกไทยกับ LG / ทําแทง LG 12-18 พฤศจิกายน 2544 
117. พอ-ลูก สํานักงานนโยบายพลังงาน 19-25 พฤศจิกายน 2544 
118. กองทุนหมูบาน / กลวย ธนาคารออมสิน 19-25 พฤศจิกายน 2544 
119. บริการแปรงฟน แปรงสีฟน คอลเกต 31 ธันวาคม 2544 – 6 มกราคม 2545 
120. คริสโตเฟอร โครงการเมาไมขับ 20–26 มกราคม  2545 
121. ไขเลือดออก / สัญญา กรมควบคุมโรคติดตอ 20–26 มกราคม  2545 
122. โครงการขาวแลกปลา DTAC 28 มกราคม –3 กุมภาพันธ 2545 
123. หารสอง / จักรเย็บผา สํานักงานนโยบายพลังงาน 28 มกราคม –3 กุมภาพันธ 2545 
124. หารสอง / รอยยิ้ม สํานักงานนโยบายพลังงาน 28 มกราคม –3 กุมภาพันธ 2545 
125. พรซิตา สลากออมสิน ธกส. 28 มกราคม –3 กุมภาพันธ 2545 
126. พรซิตา 2  สลากออมสิน ธกส. 4-10 กุมภาพันธ 2545 
127. ใชสินคาไทย น้ํามันบางจาก 18-25 กุมภาพันธ 2545 
128. เพื่อคนไทย บริษัทปูนทีพีไอโพลีน จํากัด 18-25 กุมภาพันธ 2545 
129. ยาเสพติด / ตกนรก บริษัทรีเจนซี 1-7 เมษายน 2545 
130. สงกรานต AIS 1-7 เมษายน 2545 
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131. โครงการน้ําใจไทยใหดวงตา น้ํานมขาววี-ฟท 1-7 เมษายน 2545 
132. ถูกตม สํานักงานอาหารและยา 15-21 เมษายน 2545 
133. เก็บเมืองไทย การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 13-19 พฤษภาคม 2545 
134. เอกลักษณไทย ธนาคารกรุงไทย 3-9 มิถุนายน 2545 
135. มวยไทย ธนาคารกรุงไทย 3-9 มิถุนายน 2545 
136. มารยาทไทย ธนาคารกรุงไทย 3-9 มิถุนายน 2545 
137. สํานึกรักบานเกิด / อุย DTAC 3-9 มิถุนายน 2545 
138. เปเล ศูนยขอมูลสุขภาพเพศชาย 3-9 มิถุนายน 2545 
139. ชางถาม สํานักงานอาหารและยา 10-16 มิถุนายน 2545 
140. ยาลดความอวน สํานักงานอาหารและยา 10-16 มิถุนายน 2545 
141.ดื่มนมเพื่อสุขภาพ / พรชิตา Tetrapack 17-23 มิถุนายน 2545 
142. พลังแผนดิน สํานักงานปราบปรามยาเสพติด 17-23 มิถุนายน 2545 
143. 1166 สํานักงานคุมครองผูบริโภค 17-23 มิถุนายน 2545 
144.ดื่มนมเพื่อสุขภาพ / ซิโก Tetrapack 17-23 มิถุนายน 2545 
145. รานคาปลีก DTAC 24-30 มิถุนายน 2545 
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คูมือในการวิเคราะหเนื้อหา (Code Book) 

 

 

 

 

สารบัญ                     หนา 

1.  การโฆษณาสงเสริมสังคม        1 

2.  วัตถุประสงคของการโฆษณาสงเสริมสังคม      2 

3.  ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                 3                        

4. จุดดึงดูดใจในงานโฆษณาสงเสริมสังคม       4 

5.  เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค      7 
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1.  การโฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service Advertising) 

โฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service Advertising) เปนการโฆษณารูปแบบหนึ่งที่มุงหวังในการเผย
แพรประเด็นทางสังคมทั่วๆไป เชน การอนุรักษวัฒนธรรม การรักษาสิ่งแวดลอม ฯลฯ และรวมถึง การนําเสนอ
ปญหาสังคมตางๆ เพื่อใหคนในสังคมไดรับรู  เกิดความตระหนัก และเกิดความรับผิดชอบตอปญหาที่เกิดขึ้น       
จนทายที่สุด นําไปสูความรวมมือในการปองกันและแกไขปญหาตางๆ เหลานั้น ไมใหเกิดขึ้น หรือ สงผลกระทบตอ
สังคมนอยที่สุด และทั้งนี้ ยังรวมถึงการโฆษณาเพื่อสงเสริมภาพลักษณองคกร (Corporate Ad) และการโฆษณา
ที่มีการใชประเด็นที่มีความเกี่ยวของกับสาธารณชน (Public-Related Ad)ที่มีเนื้อหา (Message) และเทคนิคใน
การนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา (Creative Execution) ที่กระตุนใหคนในสังคมไดรับรู หรือ 
เกิดความรับผิดชอบตอสังคมมากขึ้น ดังเชนที่กลาวไวขางตน แตไมรวมถึง การโฆษณาในลักษณะประชาสัมพันธ 
(PR Ad) ที่มุงเพียงแตบอกสิ่งที่องคกรทําใหแกสังคมเทานั้น แตมิไดมีเนื้อหา หรือ มีการใชเทคนิคในการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคใดๆ ที่ใหแงคิดหรือใหอะไรแกผูที่ชมโฆษณาเลยแมแตนอย 

 ดังนั้น การที่จะจัดวา โฆษณาใดเปนโฆษณาสงเสริมสังคมตามคํานิยามนี้นั้น  ประเด็นสําคัญที่ใชในการ
ตัดสินก็คือ ตองมีเนื้อหา (Message) และ เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา 
(Creative Execution) ที่เอื้อตอการกระตุนใหแงคิด หรือใหความรูที่มีคาตอการนําไปใชพัฒนาสังคม และรวมถึง   
มีการกระตุนใหผูที่ชมโฆษณามีความคิด หรือ เกิดความตระหนักตอความเปนอยูของสังคมมากยิ่งขึ้นอันเปนผล 
มาจากการที่ไดรับชมภาพยนตรโฆษณาชิ้นดังกลาวแลว 

เกณฑสําคัญที่ใชพิจารณาวาเปนโฆษณาสงเสริมสังคมหรือไมตามคํานิยามใน Code Book 

1. ตองมีเนื้อหา และ เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาที่มีลักษณะที่    
พูดถึงประเด็นสังคมในดานตางๆ และรวมถึงปญหาสังคมเปนเนื้อหาหลักในงานโฆษณา (มากกวา
การพูดถึงองคการและการขายสินคา) 

2. เมื่อชมแลว ไดแงคิด เกิดความตระหนัก หรืออยากที่จะมีสวนรวมในการเอาใจใสสังคมมากยิ่งขึ้น 
(ขอนี้เปนเกณฑที่มีความสําคัญมากที่สุด ดังนั้น ไมวาจะเปนโฆษณาใดก็ตาม เมื่อดูแลวรูสึกอยากที่
จะทําใหสังคมดีขึ้น รูส่ิงที่ควรทําเพื่อใหเกิดสังคมที่ดี จัดไดวาเปนโฆษณาสงเสริมสังคมทั้งส้ิน) 

ตัวอยาง 

1. “ขับ 91 เติม 91 ประหยัดทั้งคุณ ประหยัดทั้งชาติ”  เปนโฆษณาสงเสริมสังคม 
2. “การรักและใหเวลาแกกันและกันในครอบครัวเปนส่ิงดี บริษัท … รวมสนับสนุน”  “เราไดเปนส่ือกลางให 
     เด็กยากไรไดเรียนหนังสือ (ภาพแสดงความลําบากของเด็ก)     เปนโฆษณาสงเสริมสังคม 
3. “เราไดมอบเส้ือจํานวน…เพื่อเด็กที่ดอยโอกาส” (ภาพมีแคการแจกเสื้อ) ไมเปนโฆษณาสงเสริมสังคม 

2.  วัตถุประสงคของการโฆษณาสงเสริมสังคม  
มีดวยกัน 5 แบบ โดยแบงตามเปาหมายของการเปลี่ยนแปลง ดังนี้ 
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1.  โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการเปล่ียนแปลงทางความคิด                                          
(Public Service Advertising for Cognitive Change)                                             

เปนการโฆษณาที่มุงใหความรูแกคนในสังคม หรือ เปนการโฆษณาที่มีสวนชวยใหสังคมไดรับทราบถึง
ปญหาสังคมที่เกิดขึ้นในขณะนั้นๆ เพื่อใหคนในสังคมเกิดความตระหนักตอปญหานั้นๆ มากยิ่งขึ้น เชน โฆษณา
เรื่อง “ยาลดความอวน” ขององคการอาหารและยา (2543) ที่มุงใหความรูแกประชาชนถึง  พิษภัยของยาลดความ
อวน หรือ โฆษณาชุด “คุณยาย” ที่มีหญิงชรานั่งทานขาวอยูกับสุนัขแตเพียงลําพัง ของบริษัท รีเจนซี่ บร่ันดีไทย 
จํากัด (2539) ที่มุงสะทอนใหเห็นถึงปญหาดานการทอดทิ้งผูสูงอายุที่เกิดขึ้นกับสังคมไทย 

2.  โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการเปล่ียนแปลงทางการกระทํา                                     
(Public Service Advertising for Action Change)                                              

เปนการโฆษณาที่มีวัตถุประสงคในการชักชวนใหกลุมเปาหมายกระทํากิจกรรมที่เปนประโยชนตอ
สาธารณะ เชน การบริจาคเลือด การบริจาคเงินใหกับองคการทางการกุศล อาทิ โฆษณาของมูลนิธิศิริราชพยาบาล 
(2539) ที่กระตุนใหประชาชนมาบริจาคเงินใหกับผูปวยผูยากไร หรือ โฆษณา “Dream World” (2540) ของบริษัท 
โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย ที่กระตุนใหประชาชนบริจาคหนังสือที่ใชแลวใหกับโครงการหนังสือมือสอง เปนตน 
ซึ่งเมื่อกลุมเปาหมายไดกระทํา (Action) ตามที่สารในโฆษณาไดวาไว แมเพียงครั้งเดียว หรือ สองสามครั้งแลวเลิก
กระทําไป หรือ กระทําไมตอเนื่อง เชน บริจาคเพียงครั้งเดียวแลวเลิกไป หรือบริจาคไมสมํ่าเสมอ ก็ถือไดวาโฆษณา
สงเสริมสังคมชิ้นนั้นประสบความสําเร็จแลว 

3.  โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม                                  
(Public Service Advertising for Behavior Change)                                          

เปนการโฆษณาที่มุงใหประชาชนมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ที่เปนสาเหตุของปญหาสังคม มาสู     
พฤติกรรมใหมที่ถูกตอง เชน ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่กระตุนใหเลิกสูบบุหรี่ หรือ เมาไมขับ ซึ่งโฆษณา   
สงเสรมิสังคมที่มีวัตถุประสงคนี้ จะประสบผลสําเร็จไดแทจริงก็ตอเมื่อ กลุมเปาหมายนั้นๆ มีการเปลี่ยนแปลง  
พฤติกรรมตามที่สารโฆษณาชิ้นนั้นไดกลาวไวแลวอยางถาวร หรือ ไดปฏิบัติอยางตอเนื่องภายในระยะเวลาหนึ่ง 
เทานั้น เชน โฆษณากระตุนใหเลิกสูบบุหรี่จะประสบความสําเร็จไดนั้นก็ตอเมื่อกลุมเปาหมายเลิกสูบบุหรี่ตลอดไป 
(คือ เกิดการเปลี่ยนแปลงในขั้นพฤติกรรม) เทานั้น สําหรับการเลิกสูบเพียงครั้ง สองครั้ง แลวกลับมาสูบบุหรี่ตอไป 
(ซึ่งเปนการเปลี่ยนแปลงแคในระดับการกระทํา) ไมนับวา ประสบความสําเร็จ เปนตน 

4.  โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการเปล่ียนแปลงทางคานิยม                                  
(Public Service Advertising for Value Change)                                            

เปนการโฆษณาที่มุงสงเสริมคานิยมที่ถูกตองใหกับประชาชนในสังคม เชน โฆษณาแคมเปญ “โครงการ
รักไทยใหถูกทาง” ของชมรมไทยรักไทย (2540) ที่มุงเปลี่ยนคานิยมในการบริโภคสินคาตางชาติ เชน ไวน  เครื่อง
แตงกายแบรนดเนม มาเปนการสนับสนุนใหซื้อสินคาไทย (ทายที่สุดเนนการเปลี่ยนแปลงในดานพฤติกรรมก็จริง 
แตการโฆษณาในประเภทนี้จะมุงที่เริ่มแกไขคานิยมที่ผิดๆ กอน) 

 



 246
5.  โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือสงเสริมภาพลักษณขององคการ และบริษัทอยางเดนชัด  
(Public Service Advertising for Corporate or Brand Image)  

เปนการโฆษณาที่มุงใหประชาชนเกิดแงคิดที่ดีตอการพัฒนาสังคมและตอบริษัทไดใหการสนับสนุนใน
การทํากิจกรรมเพื่อสาธารณะประโยชนตางๆ เพื่อมุงหวังใหเกิดสังคมที่ดีไปพรอมๆ กันกับการเกิดภาพลักษณที่ดี
ในสายตาของผูบริโภค เชน โฆษณาแคมเปญ “สํานึกรักบานเกิด” ของ บริษัท ดีแทค (2544) เรื่องยายสองคน ที่
นอกจากจะบอกสิ่งที่บริษัทไดสนับสนุนแลว ยังมีการนําเสนอที่สะเทือนใจถึงการทิ้งถิ่นฐานบานเกิด 

หมายเหตุ การจะจัดใหโฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนั้นเปนวัตถุประสงคใด ดูที่เปาหมายของการเปลี่ยนแปลง            
                 เปนหลัก เชน 

1. หากมีปญหาดานสินคา โทร 1556 สายดวนผูบริโภค หรือ การใชยาลดความอวนอันตราย ทานยาตองดูฉลาก 
การเลือกตั้งมี 5 ขั้นตอน เปนวัตถุประสงคมุงเปลี่ยนแปลงทางดานความคิด 

2. วันที่ 13 อยาลืมไปเลือกตั้ง โปรดบริจาค หรือรวมกันใสเส้ือขาวแสดงพลังตานยา  เปนวัตถุประสงคมุงเปลี่ยน
แปลงทางดานการกระทํา 

3. เลิกสูบบุหรี่ เมาไมขับ อยาทําลายสิ่งแวดลอม ชวยกันประหยัดพลังงาน เปนวัตถุประสงคมุงเปลี่ยนแปลงทาง
ดานพฤติกรรม 

4. การหันมาใชสินคาไทย อยาชิงสุกกอนหาม เปนวัตถุประสงคมุงเปลี่ยนแปลงทางดานคานิยม 

5. เรารวมสนับสนุน โครงการ….. เปนวัตถุประสงคมุงสงเสริมภาพลักษณเปนหลัก 

*** ในกรณีที่มีความใกลเคียงกันใหดูวัตถุประสงคที่โดดเดนที่สุด ทั้งนี้ขึ้นกับผูทรงคุณวุมแตละทานเปนผู
พิจารณา 

3.  ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                       

 1.   ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ    เชน   ประเด็นดานการคาทั้งภายในและภายนอกประเทศ  
ประเด็นดานการสงออก Thailand Brand การสงเสริมธุรกิจอุตสาหกรรม การพัฒนาฝมือแรงงาน ฯลฯ และรวมถึง
ปญหาดานเศรษฐกิจเรื่องตางๆ เชน ปญหาความยากจน ปญหาการวางงาน  ปญหาคาครองชีพสูง 

    2.  ประเด็นสังคมทางดานการเมือง ความสัมพันธระหวางประเทศ  เชน  ประเด็นดานการเลือกตั้ง        
การทํางานของหนวยงานราชการ การออกกฎหมาย ศาลปกครอง และรวมถึง ปญหาสงคราม  ปญหาคอรรัปช่ัน 
ปญหากลุมผลประโยชนและกลุมอิทธิพล ฯลฯ                                     

   3.  ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัยความปลอดภัย อาหารและโภชนาการ การคุมครองผูบริโภค    
เชน ประเด็นที่เกี่ยวกับเร่ืองสุขภาพทั้งรางกาย และจิตใจ การดูแลเอาใจใส การปองกัน  การรักษาเพื่อการคงไวซึ่ง
สุขภาพที่ดี อาหารและยา ความปลอดภัยในการทํางานและสวัสดิการตางๆ การคุมครองผูบริโภคการสงเสริม
พัฒนาการและความเจริญกาวหนาของเด็กและเยาวชน และรวมถึง ปญหาทุพพโภชนาการ ปญหาสุขภาพอนามัย
และโรคภัยไขเจ็บ ปญหาดานความปลอดภัยในการทํางาน ฯลฯ 
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   4.  ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา นันทนาการ ศาสนา และศิลปวัฒนธรรม   
เชน ประเด็นดานการพัฒนาขีดความสามารถของชุมชน ความเทาเทียมกันของสังคม กิจการสาธารณกุศลการ
บริการสังคม การใชเวลาวางและการพักผอน ความสัมพันธของครอบครัว  และรวมถึงปญหาของการอพยพของ
ชาวชนบทสูเมือง  ปญหาความผิดปกติทางจิตและรักรวมเพศ  ปญหาที่อยูอาศัยและแหลงเส่ือมโทรม ปญหา
โสเภณี  ปญหาการจราจร  ปญหาประชากรปญหาอัตวินิบาตกรรม ปญหาครอบครัว ปญหาการใชแรงงานเด็ก
และสตรี  ปญหาคนชรา และปญหาวัยรุน  ปญหาคนพิการ ปญหายาเสพติด ปญหาอาชญากรรม ความปลอดภัย
ในชีวิตและทรัพยสิน  ปญหาดานการศึกษา ปญหาศีลธรรม วัฒนธรรมและจิตใจ  ปญหาสิทธิมนุษยชน ฯลฯ 

  5.  ประเด็นสังคมทางดานส่ิงแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีศึกษา
เชน ประเด็นดานการรักษาสิ่งแวดลอม การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติสัตวปา พลังงาน และรวมถึงปญหาดาน
พลังงาน ปญหาความแหงแลง  ปญหาสิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ 

  6.  ประเด็นสังคมอื่นๆ (Other)  

ลักษณะการนําเสนอประเด็นสังคมในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

1.  นําเสนอประเด็นทางสังคมในลักษณะทั่วๆ ไป  เชน เราควรรักษาสิ่งแวดลอม  เราควรชวยกันประหยัดไฟ 
รักแมเมาไมขับ  เราควรรวมมือกันใชสินคาไทย  เราควรอนุรักษณวัฒนธรรมไทย 
 2.  นําเสนอในลักษณะเปนปญหาสังคม เชน ปจจุบันมีน้ําเสียจํานวนมาก  พลังงานไฟฟากําลังจะขาดแคลนมี
คนตายเปนจํานวนมากเพราะเมาสุราขณะขับขี่  การขาดดุลทางการคาอันเนื่องมาจากการบริโภคสินคาตาง
ประเทศ 

4. จุดดึงดูดใจในงานโฆษณาสงเสริมสังคม    

มีดวยกัน 3 แบบ คือ   

1. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational Appeal หรือ Informational Appeal) 
2. จุดดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeal) 
3. จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ  (Combination Rational Appeal  and   
   Emotional Appeal)  

1. จุดดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational Appeal หรือ Informational Appeal) 

คือ การบอกวา วิธีการทําส่ิงตางๆ รวมทั้ง การบริโภคหรืองดบริโภคสิ่งตางๆ ตามที่สารในโฆษณาบอกนั้น 
สามารถตอบสนองความตองการในดานการใชประโยชนหรือในดานการใชงานของผูบริโภค และยังสงผลดีประการ
ตางๆ ตอสังคมโดยรวมอยางไรบาง ซึ่งโดยมากมักจะใชอรรถประโยชน หรือคุณลักษณะเดนของสินคานั้นๆ มาเปน
จุดดึงดูดใจ ซึ่ง Belch และ Belch (2001) ไดสรุปรวบรวมไวดังนี้ คือ 

การดึงดูดใจดวยคุณลักษณะ (Feature Appeal) เปนการดึงดูดใจที่แสดงถึงคุณลักษณะดานตางๆ ของ
สินคา วา สินคามีลักษณะทางกายภาพ ทางดานหนาที่การใชงานที่มีประโยชนตอ ผูบริโภคอยางไร เชน ตูเย็นเบอร 
5  และการเปลี่ยนมาใชหลอดผอมชวยประหยัดไฟ ดื่มนมแลวสุขภาพดี 
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การดึงดูดใจดวยขอดีที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitve Advantage Appeal) เปนการดึงดูดใจที่แสดง

ใหเห็นวา สินคา และบริการตางๆ ของตนมีความแตกตางและมีขอดีที่เหนือกวาคูแขงขันอยางไรบางในขณะที่       
คูแข็งขันไมมี หรือไมสามารถทําได เชน การใชสินคาฉลากเขียว และการใชแบบชนิดเติมไดจะชวยการไมทําลาย  
ส่ิงแวดลอม  

การดึงดูดใจดวยราคาที่นาพอใจ (Favorable Price Appeal)  เปนการดึงดูดใจที่แสดงใหเห็นวาสินคา
และบริการของตน มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จายไป เชน  

 การดึงดูดใจดวยขาว (News Appeal) เปนการดึงดูดใจที่ อางขอมูลความจริงตางๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม   
มาใชในงานโฆษณา เชน ปจจุบันมีคนตายดวยโรคถึงลมโปงพองเปนจํานวนมาก ดังนั้น เราควรเลิกสูบบุหรี่ 

การดึงดูดใจดวยความนิยมสูง (Popularity Appeal) เปนการดึงดูดใจที่แสดงใหเห็นวา สินคาและบริการ
ของตนเปนที่นิยมของกลุมเปาหมายโดยสวนมาก   

การดึงดูดใจดานความคุมคา (Value Appeal) เปนการดึงดูดใจที่ใหสัญญากับผูบริโภควาสินคาและ
บริการของตนจะคุมคากับเงินที่จายไป โดยการดึงดูดใจในดานนี้มักจะเนนดานความประหยัดเปนหลัก แตใน     
สินคาที่มีคุณภาพและราคาสูง การดึงดูดใจในลักษณะนี้ก็จะทําใหผูบริโภครูสึกวา คุมคากับจํานวนเงินที่จายไป 
เชน การใชสินคานี้จะนําเงินสวนหนึ่งไปบริจาคโครงการคาอาหารกลางวันเด็ก (สินคาไมตางจากคูแขงแตราคาที่
จายไปมีความคุมคามากขึ้น) 

การดึงดูดใจดานความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) เปนการดึงดูดใจที่ผูบริโภคจะไดรับความ
สะดวกสบายจากาารใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ เชน สินคามีลักษณะใชงาย (Easy to use) สินคาสามารถทํางานได
รวดเร็ว (Speed) หรือสินคามีความคลองตัว (Versatility)  

การดึงดูดใจเกี่ยวกับดานสถานภาพ (Status Appeal)เปนการดึงดูดใจที่แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคจะไดรับ
สถานะภาพใด หากไดใชสินคาและบริการนั้น 

การดึงดูดใจดานความปลอดภัย (Safety Appeal) เปนการดึงดูดใจที่แสดงใหเห็นวา สินคาและบริการมี
ความปลอดภัยขณะใชงานอยางไรบาง เชน การใชเครื่องตัดไฟรั่วชวยปองกันอุบัติเหตุได 

การดึงดูดใจดานการแปลกใหม (Novelty Appeal)  เปนการดึงดูดใจที่บอกวาสินคา หรือบริการมีความ
แปลกใหมไมซ้ําใคร ซึ่งการใชจุดดึงดูดใจดานความแปลกใหมนี้อาจถือไดวาเปนการกระตุนความอยากรูอยากเห็น
ของผูบริโภคใหเกิดขึ้น ซึ่งจะทําใหเกิดการติดตามขอมูลขาวสารของสินคาและบริการนั้นๆ ตอไป 

2. จุดดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeal)  

คือ การบอกวา วิธีการทําส่ิงตางๆ รวมทั้ง การบริโภคหรืองดบริโภคสิ่งตางๆ ตามที่สารในโฆษณาบอกนั้น 
สามารถตอบสนองความตองการทางดาน จิตวิทยา ทางดานสังคม หรือตอบสนองการบริโภคในเชิงสัญญะ ของ    
ผูบริโภคได โดย สัญญะ คือ ส่ิงที่แทนบางสิ่งบางอยางสําหรับบางคน ภายใตเงื่อนไขที่ยอมรับกันอยู หรือถากลาว
งายๆ สัญญะ คือ ส่ิงที่มีความหมายมากกวาตัวมันเอง (เชน การมคีอมพิวเตอรมือถือ (Pocket PC) แสดงถึงความ
เปนคนที่มีฐานะ และเปนคนรุนใหม เปนตน ซึ่งเปนการนําความตองการทางสังคม (Social Need) หรือดาน       
จิตวิทยา (Psychological Need) ของ ผูบริโภคมาเปนจุดดึงดูดใจในโฆษณา  
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การดึงดูดใจแตละประเภทลวนมีจุดแข็งและจุดออนที่ตางกันไป ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ผูวิจัยจะนําเสนอ     

รูปแบบการดึงดูดใจบางประเภท  ที่สามารถพบเห็นไดบอยในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม  ดังมีรายละเอียด   
ตอไปนี้     

การดึงดูดใจดานความกลัว (Fear Appeal) เปนการสรางใหเกิดความรูสึกหวาดวิตกของผูรับสาร และ
กระตุนใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมที่สอดคลองกับสารโฆษณา หรือเลิกพฤติกรรมที่ผิด โดยการดึงดูดใจดานความ
กลัวนี้ สามารถนําไปใชไดหลายรูปแบบ เชน การโฆษณาที่เกี่ยวกับส่ิงที่เปนอันตรายตอ สุขภาพ หรือ ผลกระทบที่
เกิดขึ้นจากการกระทําเปนผลเสียตอตนเองและผูอื่น อาทิ การโฆษณารณรงคใหเลิกสูบบุหรี่ ซึ่งเปนการชี้ใหเห็นถึง
อันตรายจากการสูบบุหรี่ อันเปนสาเหตุของโรคมะเร็ง โรคถุงลม โปงพอง ซึ่งทําใหผูสูบเสียชีวิตและทุกขทรมาน 
หรือการดึงดูดใจดานความกลัวที่แสดงใหเห็นถึงผลเสียหากไมใช  สินคานั้น เชน การรณรงคใหใชถงุยางอนามัย
ขณะมีเพศสัมพันธ เพื่อปองกันการติดโรคเอดส เปนตน 

 การดึงดูดใจดานอารมณขัน (Humor Appeal) เปนการจูงที่สามารถสรางประสิทธิผลของการใหขอมูล
ขาวสารแกผูรับสารไดดีและงาย เนื่องจาก เปนการดึงดูดใจที่ทําใหผูรับสารมีความรูสึกสนุกสนาน และมีอารมณดี 
อีกทั้งยังสามารถสรางใหเกิดการจดจําและความตั้งใจในการรับรูสารไดดีอีกดวย  

 การดึงดูดใจดานความโกรธ (Anger Appeal) เปนการที่ผูสงสารพยายามกระตุนใหผูรับสารเกิดความ
รูสึกโกรธหรือสรางความรูสึกคับของใจใหกับผูรับสาร โดยการเพิ่มความเครียดใหแกผูรับสารมากขึ้นเรื่อยๆ  ซึ่งการ
ที่จะลดความเครียดไดนั้น คือการที่ไดทําตามอยางที่สารโฆษณาไดกลาวไว เชน ในการรณรงคไมใหซื้อสินคาจาก
ตางชาติ ถาเลือกใชการดึงดูดใจดานความโกรธ อาจนําเสนอดวยภาพของชาวตางชาติที่รังแก และดูถูกเหยียด
หยามคนไทย เพื่อกระตุนใหผูที่รับสารโฆษณารูสึกโกรธกับการกระทําเหลาตางๆ นี้ และพยายามลดความโกรธ
เหลานั้นลงโดยการไมซื้อสินคาตางชาติ เปนตน แตในประเทศไทยการดึงดูดใจดานความโกรธมักจะพบโฆษณา
ทางดานการเมืองเสียเปนสวนใหญ 

 การดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeal) เปนการดึงดูดใจอีกรูปแบบหนึ่งที่กระตุนใหผูรับสาร
เกิดความรูสึกวา ตนไดกระทําในสิ่งที่ผิดตอศีลธรรมจรรยา คานิยม ซึ่งเปนความเชื่อของตนเอง หรือมาตรฐานที่
สังคมไดตั้งไว (Mosher, 1994) อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผิด และเกิดความละอายตอส่ิงที่ตนเองไดกระทํา
ไว ซึ่งเปนผลที่ทําใหบุคคลนั้นจะตองพยายามมองหาหนทางปกปอง และปองกันตนเองรวมถึงการจากความรูสึก
ผิดนี้ หรือทําใหบุคคลนั้นตองการที่จะลดระดับของความรูสึกผิดในตนเองลง โดยการทําตามที่สารโฆษณาบอก 
หรือหยุดพฤติกรรมที่เปนอันตรายตอผูอื่นและสังคม และรวมมือกับองคการทางการกุศลหรือสาธารณประโยชน
ตางๆ ในที่สุด ซึ่งการดึงดูดใจที่ใชความรูสึกผิดนี้ถือเปนแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของมนุษยที่เจริญแลว (Coulter & 
Pinto,1995) 

3. จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ  (Combination Rational Appeal  and Emotional Appeal)  

เปนการใชรูปแบบการดึงดูดใจดานเหตุผล ในการแสดงการตอบสนองความตองการในการใชประโยชน
หรือการใชงานของสินคา และใชรูปแบบการดึงดูดใจดานอารมณแสดงการตอบสนองความตองการทางดาน      
จิตวิทยา สังคม และการบริโภคในเชิงสัญญะ ควบคูกัน เชน ภาพยนตรโฆษณา “บานหารสอง” ของสํานักงาน
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คณะกรรมการนโยบายแหงชาติ (2544) ที่ใชการดึงดูดใจดานเหตุผลที่แสดงใหเห็นถึงความประหยัดไฟ เมื่อมีการ
จัดการบานที่เหมาะสม เชน ใชหลอดประหยัดไฟ ไมวางสิ่งของบังทางลม  พรอมๆ กันใชความจูงใจดานอารมณขัน
ที่ภรรยานึกวา บานหารสอง คือ การที่สามีขอแยกทาง เปนตน 
 
5.  เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Presentation Technigues) 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution) หรือที่ Baldwin (1989) เรียกวา       
“รูปแบบในการนําเสนอ” (Formats) เปนการนําเสนอจุดขายของสินคาภายหลังจากที่นักโฆษณาไดกําหนดแนวคิด
หลัก (Idea) ที่จะใชในการทําโฆษณา ตลอดจนไดเลือกประเภทของการดึงดูดใจไวเรียบรอยแลว โดยผูวิจัยไดนํา
เทคนิค หรือ รูปแบบในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาของ Baldwin (1989) มาเปนกรอบที่
ใชในการวิเคราะหภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ดังนี้ 

1.การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product Presentation)  

เปนการนําเสนอภาพสินคา หรือแสดงการทํางานของสินคาในลักษณะที่ เรียกวา “สินคาเปนพระเอก” 
(Product as hero) ความนาสนใจของภาพยนตรโฆษณาอยูที่ตัวสินคา ไมใชวิธีการนําเสนอ ซึ่งภาพของสินคาที่
นําเสนอเปนการสื่อความหมายถึงอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยใช  ขอความโฆษณาเปนตัวสรุปนัยสําคัญ
ของสิ่งที่นําเสนอใหผูบริโภคเขาใจ 

2. การสาธิตสินคา (Demonstration) 

การสาธิตสินคา เปนวิธีการนําเสนอที่ดีสําหรับสินคาที่มีคุณสมบัติแตกตางจากคูแขงในตลาด และความ
แตกตางนี้เปนประโยชนแกผูบริโภค ซึ่งวิธีการสาธิตสินคาสามารถสรางสรรคไดหลายรูปแบบ  ดังตอไปนี้  

2.1 การอธิบาย (Explanatory/Product in Use) เปนการนําเสนอที่คลายกับการนําเสนอสินคาเพียง
ลําพัง (Product Presentation)แตเพิ่มสถานการณในการใชสินคาเขาไปดวย ซึ่งเปนการนําเสนอที่เรียบงายชัดเจน 

2.2 การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational Demonstration) เปนการแสดงใหเห็นประสิทธิภาพของ     
สินคาโดยการทดลอง เชน ทดลองใหเห็นวา แปงกันการเปยกชื้นได โดยการหยดน้ําลง ณ จุดที่ทาแปงไว แลวน้ํา 
ไมซึมลงในแปง เปนตน 

2.3 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration) ใชในกรณีที่ไมสามารถแสดงใหเห็นการ
ใชงานจริงได จึงตองใชส่ิงอื่นมาเปรียบเทียบ แทนสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน การสาธิตประสิทธิภาพการ ซึมซับของ          
ผาอนามัย หรือผาออมที่ ใชน้ําสีฟาเทลงบนผาอนามัย หรือผาออม 

2.4 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคา (Side-by-Side/Comparative Advertising) เปนการแสดง      
ศักยภาพ หรือคุณสมบัติของสินคา ในลักษณะที่เปรียบเทียบกับคูแขง ซึ่งไมจําเปนตองระบุชื่อสินคาของคูแขง หรือ
อาจจะใชในลักษณะของการเปรียบเทียบกับสินคาเดิมของตราสินคานั้นๆ เพื่อใหเห็นประสิทธิภาพที่เพิ่มขึ้น หรือ
คุณสมบัติที่ เปล่ียนไป วิธีการเปรียบเทียบใหเห็นประสิทธิภาพที่แตกตางอาจใชวิธีการแขงขันก็ได เชนกัน 



 251
2.5 กอนใช / หลังใช (Before/After) วิธีนี้เปนการแสดงใหเห็นผลที่นาพึงพอใจจากการใชสินคา โดย

เปรียบเทียบกับภาพกอนการใชสินคา ซึ่งมักจะใชกับสินคาประเภทเสริมความงาม 

2.6 การทรมานสินคา, สาธิตเชิงเกินจริง (Torture Test/ Dramatization Demonstration) เปนการ
ทดสอบสินคาในสถานการณที่เกินจากสภาพการใชงานปกติของสินคาเพื่อแสดงความแข็งแกรงทนทาน หรือแสดง
การใชงานที่เกินความคาดหมาย เชน ใชกาวติดคนไวกับฝาผนัง เปนตนการนําเสนอแบบทรมานสินคา ไมจําเปน
ตองแสดงออกดวยวิธีรุนแรง แตสามารถแสดงออกดวยวิธีการที่นุมนวลไดเชนกัน เชน ภาพยนตรโฆษณาสินคาใน
ตางประเทศ ที่แสดงการใชแผนสําลีเช็ดส่ิงสกปรกบนกลีบกุหลาบ ทีละกลีบ เปนตน  

2.7 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) เปนการทดสอบคุณสมบัติของสินคาอยางตรงไปตรงมา 
เชน ทดสอบความคงทนของนาฬิกา โดยการทุบนาฬิกา หรือทดสอบความแข็งแรงของรากผม โดยใชไขมุกรอยผม 
เปนตน 

2.8 ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration Faith) เปนอีกรูปแบบหนึ่งของการทรมานสินคา คือ การ
แสดงใหเห็นถึงความไววางใจของผูสาธิตที่มีตอสินคานั้นๆ เชน ในภาพยนตรโฆษณากระจกกันกระสุนของประเทศ
อังกฤษ นักธุรกิจยืนพูดกับกลอง ในขณะที่ชายอีกคนหนึ่งกําลังเล็งปนไรเฟลมาที่เขา กลองจับภาพนักธุรกิจผาน
ปนไรเฟล ตัดกลับมาที่ภาพกระจกแตกละเอียด หางจากศีรษะของเขาไปไมเทาไร นักธุรกิจสะดุงแลวยิ้ม ซึ่งแสดง
ใหเห็นถึงความมั่นใจที่เขามี  ตอกระจกกันกระสนุนี้  

2.9 การสาธิตแบบกราฟฟค (Graphic Demonstration) เปนการใชรูปภาพกราฟฟคแสดงสิ่งที่ไม
สามารถมองเห็นไดดวยตาเปลาหรือใชอธิบายสิ่งที่ตองการ ใหเขาใจไดงายขึ้น เชน การสาธิตการไหลของน้ํามัน
เครื่อง และการทํางานเพื่อปกปองเครื่องยนต เปนตน 

3. แสดงปญหา และวิธีแกปญหา (Problems and Solutions) 

เปนการสะทอนใหเห็นปญหาเกาๆ ในรูปแบบ และวิธีการที่แตกตางจากตราสินคาอื่นเพื่อเชื่อมโยงไปสูวิธี
แกปญหาโดยการใชตราสินคานั้นๆ ซึ่งหัวใจสําคัญของการนําเสนอดวยวิธีนี้ คือ ทําใหผูบริโภคเห็นวาตราสินคา
นั้นๆ คือ วิธีแกปญหาของพวกเขา ซึ่งสามารถนําเสนอไดหลากหลายแบบ ดังนี้ 

3.1 แสดงปญหา  ความตองการ (Show the Problem/Need) เปนการแสดงใหเห็นส่ิงตางๆ ที่เปนสาเหตุ
ของปญหา แสดงผลเสียของการไมใชสินคา หรือแสดงใหเห็นถึงอารมณของผูที่กําลังประสบปญหา 

3.2แสดงปญหาของคนอื่น (Show the Problem with Others)นําเสนอปญหารายแรงของบุคคลอื่น หรือ 
ปญหาจากการใชตราสินคาอื่น เปนการ   ทําใหคูแขงดูดอย หรือดูตลก เพื่อแสดงใหเห็นวา สินคาของคูแขงไมมี
ประสิทธิภาพ แตมีขอควรระวัง คือ จะตองไมลืมที่จะชี้ใหเห็นขอดีของตราสินคาของตนเองดวย 

3.3แสดงทางเลือกอื่นที่นาขัน (Show Ridiculous Alternative) เปนการนําเสนอวิธีการแกปญหา หรือ
การตอบสนองความตองการในวิธีที่ดูตลกขบขันจนไมสามารถยอมรับได เพื่อแสดงใหเห็นวา ตราสินคานั้นๆ       
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เปนทางเลือกที่ดีกวา เชน นําเสนอภาพความยุงยากวุนวายในครัวกวาที่จะไดบะหมี่ตมยํา 1 ชาม แลวแสดงการ       
แกปญหาดวยบะหมี่สําเร็จรูปที่ปรุงเสร็จไดอยางรวดเร็ว เปนตน  

4.  เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) 

เปนการนําเสนอสถานการณในชีวิตจริง เพื่อแสดงใหเห็นวาสินคาชวยแกปญหาไดอยางไร โดย Baldwin 
(1989) ไดสรุปเปนโครงสรางในการนําเสนองายๆ ดังนี้ 

แผนภาพ  แสดงตัวอยางการใชเส้ียวหนึ่งของชีวิต 

 

 
 

 
   
  

 
 
 

  

5 การใชผูแสดง (Presenter) 

ไมวาผูแสดงที่นักโฆษณานํามาใชจะเปนดารา บุคคลมีชื่อเสียง หรือใครก็ตาม อยางนอยบุคคลนั้น       
จะตองสามารถสื่อสารขอมูลขาวสารที่ตองการนําเสนอไปยังผูบริโภคไดอยางถูกตอง ชัดเจน และนาติดตาม ทั้งนี้
ทั้งนั้น วิธีการในการนําเสนอจะตองสรางสรรคใหนาสนใจ และมีความโดดเดนเชนกัน ซึ่งการใชผูแสดง สามารถ  
นําเสนอไดหลายวิธี ดังนี้ 

5.1การใชโฆษกเปนคนขาย (The Salesperson-Spokesperson) บุคคลผูนี้เปนเสมือนตัวแทนของบริษัท
ที่นําเสนอสินคาตอผูบริโภค ซึ่งอาจจะเปนนักแสดง ที่พูดถึงสินคาดวยบุคลิกทาทางที่จริงใจ นาเชื่อถือ และนาฟง
ตัวละครเฉพาะของสินคา ผูบริหารของบริษัท เพื่อแสดงถึงความจริงใจ เอาใจใสของบริษัทที่มีตอผูบริโภค 

5.2การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The Authority-Spokesperson) ความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญเฉพาะ
ทาง ชวยเพิ่มน้ําหนักความนาเชื่อถือใหกับสินคาไดเปนอยางดี  

5.3การใชผูที่พึงพอใจสินคาเปนโฆษก (The Satisfied-User-Spokesperson)  เปนการสรางตัวแทนของ
กลุมลูกคาเปาหมาย โดยโฆษกนําเสนอสินคา ดวยการพูดจากประสบการณสวนตัว ซึ่งเหมือนกับการใชผูใชสินคา
เปนผูรับรอง (Testimonial) เปนการนําเสนอแบบตรงไปตรงมา และมีเปาหมายเพื่อสรางความเปนสวนหนึ่งของ
กลุมลูกคาเปาหมาย 

บุคคลผูหวังดีปรากฏกาย พรอมกับคําแนะนําที่ดี 
(อาจจะเปนเพื่อนบาน คนขายของ หรือตัวละครเฉพาะของสินคา ซึ่งเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ)

พระเอก/นางเอกของเรื่องประสบปญหา 
(ซึ่งเปนปญหาที่ผูบริโภคเคยเผชิญมาแลว ภายใตสถานการณเดียวกัน) 

พระเอก/นางเอกของเรื่องลองใชสินคา ซึ่งสามารถแกปญหาไดดี 
และมีรางวัลจากการแกปญหานั้นๆ เชน จูบขอบคุณ, ประชาชนปรบมือ เปนตน 
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5.4การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (The Celebrity-Spokesperson)ความนิยมชมชอบในตัวแสดงที่

เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง ชวยใหสินคามีความโดดเดน และมีพลังหยุดความสนใจของผูบริโภค ทําใหโฆษณานั้น
สะดุดตา ซึ่งบุคคลที่มีชื่อเสียง อาจจะเปนดาราดังชนิดซุปเปอรสตาร หรือบุคคลในวงสังคมที่ผูบริโภคคุนเคยกับ  
ชื่อเสียงของเขา ทั้งนี้บุคคลที่นักโฆษณาเลือกใชในโฆษณาจะตองมีความเหมาะสมกับสินคานั้นๆ โดยพิจารณา
จากสิ่งที่ตราสินคาตองการใหสะทอนผานบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น เชน ความนาสนใจ ความนาเชื่อถือ ความตลก 
หรือบุคลิกภาพ เปนตน 

6. การสรางตัวละครเฉพาะ ผูนําเสนอที่เปนการตูนสรางขึ้นมา  (Continuing Characters/ Mascot) 

เปนการสรางตัวละคร หรือบุคลิกลักษณะเฉพาะสําหรับตราสินคาหนึ่งๆ ซึ่งตัวละครเฉพาะนี้จะทําหนาที่
เปนโฆษก และมักปรากฏในภาพละครชีวิตจริง (Real-Life Dramas) เชน ขวดน้ํามันพืชพูดได เปนตน ตัวละคร
เฉพาะอาจใชเปนตัวบุคคลหรือภาพจินตนาการก็ได โดยที่ตัวละครดังกลาวตองสามารถเชื่อมโยงความนาเชื่อถือ 
และจินตนาการมาสูตัวสินคา และจุดขายได เชน “โรนัลด แม็คโดนัลด” แทนประสบการณความสนุกในการ       
รับประทานอาหารที่ แม็คโดนัลด ซึ่งหัวใจสําคัญของการสรางตัวละครเฉพาะ คือ ความนาเชื่อถือ ที่แมวาจะเปน
ภาพจินตนาการก็จะตองมีความสมจริงและนาเชื่อถือในโลกที่สรางขึ้นมานั้น ซึ่งบางครั้ง ตัวละครจากจินตนาการ
กลับดูนาเชื่อถือยิ่งกวาตัวบุคคลจริง 

7. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง (Testimonials) 

เปนการนําวิธีการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-Mouth) มาใชในภาพยนตรโฆษณา โดยที่ตัวบุคคลตอง
มีตัวตนจริง และใชคําพูดที่เปนธรรมชาติ ไมใชการพูดตามบทที่เขียนขึ้น ซึ่งถา ผูใชสินคามีบุคลิกภาพที่นาเชื่อถือ 
จะสามารถดึงความสนใจจากผูบริโภคได และ สงผลใหเกิดความมั่นใจในสินคาดวย โดย Baldwin (1989) ไดให
แนวทางในการนําเสนอไวดังนี้ 

- นําเสนอในรูปของผูแสดง หรือโฆษกที่มีประสบการณในการใชสินคานั้น 
- นําเสนอในรูปของจดหมาย โดยที่ขอความมาจากผูใชจริง แตจัดทําภาพจําลองเหตุการณ           

ขึ้นมาใหม 
- นําเสนอในรูปของการสัมภาษณ การถามความคิดเห็นของคนทั่วไป หรือในลักษณะของการ

ซอนกลองที่ผูถูกสัมภาษณไมรูตัววามีการบันทึกภาพไว ซึ่งมักใช ในการทดลองชิม เพื่อแสดง
ใหเห็นถึงอากัปกิริยาประหลาดใจที่สินคานั้นมีรสชาติ ถูกใจกวาตราสินคาที่เคยรับประทาน 

โดยสามารถเลือกผูใชสินคาที่จะมาเปนผูรับรองได 2 ลักษณะ (เสรี วงษมณฑา, 2540) คือ  

7.1 ใชชาวบานธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช (The Girl Next Door) เชน โฆษณาผงซักฟอก ซึ่งมักใช
แมบานมายืนยันคุณภาพสินคา ซึ่งเปนการงายที่ผูบริโภคจะรูสึกวาตัวเองเปนเหมือนคนที่โฆษณานั้น 

7.2 ใหบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (Celebrity Testimonial) เปนการใชดารา หรือ ผูที่มีชื่อ
เสียงเปนที่รูจักมาเปนผูยืนยันคุณภาพของสินคาในลักษณะที่เปนผูใชสินคานั้นๆ ซึ่งวิธีการนี้จะไดผลก็ตอเมื่อผูที่มี
ชื่อเสียงที่เลือกมาเปนผูนําเสนอนั้น มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับสินคา ทําใหผูชมเชื่อวา  ผูนําเสนอนั้นๆ ไดใชสินคา
จริง จึงจะสงผลใหโฆษณานาเชื่อถือ 
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8. ชุดภาพเหตุการณ  (Vignettes) 

เปนลักษณะของการนําเสนอภาพคนที่มีประสบการณการใชสินคาหลายๆ คนหลายๆ ภาพรวมไวดวยกัน
เปนชุดหรือนําเสนอปญหาหลายปญหาเรียงซอนกัน ซึ่งปญหาดังกลาวสามารถแกไขไดดวยการใชสินคา หรือเปน
การนําเสนอประสิทธิภาพที่หลากหลายของสินคา ซึ่งขอดีของการนําเสนอแบบนี้ คือ เปนการเนนย้ําจุดขายของ 
สินคาผานผูใชหลายๆ คน ในหลายบรรยากาศ โดยแตละบรรยากาศนั้น ผูบริโภคจะตอง เขาใจไดทันทีวา เปน
สถานการณเชนใด ซ่ึงจะตองสัมพันธกับจุดขายของสินคาดวย  

9. เรื่องราว (Story) 

เปนการดําเนินเรื่องโดยมีจุดเริ่มตน ตอนกลาง และตอนจบ เชนเดียวกับภาพยนตรส้ันเรื่องหนึ่ง          
การดําเนินเรื่องแบบเปนเรื่องราวนี้สามารถสรางอารมณไดดี ทั้งแบบสะเทือนอารมณแบบโรแมนติก หรือแบบตลก
ขบขัน การดําเนินเรื่องตองเรียบงาย งายตอการติดตาม และแทรกจุดขายของสินคาไวในเรื่อง โดยที่ผูบริโภคจะไม
สามารถเลาเรื่องโดยไมพูดถึงสินคาไดเลย ซึ่งวิธีนี้อาจจะเรียกไดวา เปนวิธีทดสอบประสิทธิภาพอยางงายๆ ของ
ภาพยนตรโฆษณาแบบเปนเรื่องราว  

10. กลุมคน/การเลาเรื่อง (People/Narration) 

เปนการนําเสนอภาพคนหรือกลุมคนขณะกําลังใชสินคา พึงพอใจในอรรถประโยชนของสินคา หรือแสดง
ความตองการสินคานั้นๆ โดยมีเสียงบรรยายควบคูไปกับภาพ เปนการพูดเชื่อมโยงระหวางคนในภาพกับสินคา 
หรือเปนเสียงในความคิดของคนในภาพ, เปนเพลง หรือผสมผสานทุกอยาง การนําเสนอแบบนี้ มีความหลากหลาย
มาก ขึ้นอยูกับจุดดึงดูดใจที่นํามาใช ไมวาจะเปน ความรัก ความเอาใจใส ความออนแอ ความสะเทือนใจ ความ
สนุกสนาน ความซุกซน ความฉลาดความสดใสราเริง หรืออะไรก็ตามที่นํามาเราอารมณผูชม ลักษณะเดนของการ
นําเสนอแบบนี้ คือ  ขอความโฆษณาสั้น แตเฉียบคม 

 11. เรื่องลอเลียน (Satire) 

การสรางเรื่องลอเลียนมักเกิดขึ้นหลังจากเกิดขาวใหญ หรือภาพยนตรยอดนิยม ซึ่งรูปแบบของการ       
ลอเลียนตัวบุคคลหรือเหตุการณ จะตองเปนที่รูจักอยางกวางขวาง เพื่อที่ผูชมสามารถระลึกถึงไดทันที นอกจากนั้น 
อาจสรางเรื่องลอเลียนภาพยนตร หรือบทละครอมตะ เชน เรื่อง “คิง คอง” หรือภาพยนตรคาวบอย เปนตน          
ส่ิงสําคัญของการนําเสนอแบบลอเลียน คือ ความตลกขบขันนั้นจะตองชวยเสริมจุดขายของสินคา 

12. การนําเสนอดวยเพลง (Musical) 

เสียงเพลงเปนองคประกอบที่สําคัญของภาพยนตรโฆษณา เนื่องจาก 
- สไตลเพลง ชวยขับบุคลิกภาพใหกับตราสินคาและภาพยนตรโฆษณา 
- อารมณเพลง ชวยเนนอารมณของภาพยนตรโฆษณา 
- เสียงดนตรี ชวยวางตําแหนงของสินคาใหตรงกลุมเปาหมาย 
- แนวเพลงที่ตางกัน ชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน 
- ในบางครั้ง บทเพลงชวยเสริมแนวความคิดในการโฆษณาใหเดนชัดขึ้น 
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       นอกจากนั้นเพลงยังชวยใหจดจําตราสินคาไดงาย และชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอโฆษณา     
อันจะนําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาได การเลือกใช เพลงในภาพยนตรโฆษณาสามารถนําบทเพลงที่มีอยู
มาใช หรือแตงขึ้นใหมก็ได ซึ่งการนําบทเพลงที่มีอยูมาใช จะชวยใหเกิดความความคุนเคยไดงายและจดจําไดทันที 
สวนการแตงเพลงขึ้นใหมสามารถสรางเอกลักษณ บุคลิกลักษณะเฉพาะใหกับตราสินคา ทั้งยังกอใหเกิดความนา
จดจําไดเชนกัน 

13. การนําเสนอแบบรองรําทําเตน (Production Number) 

เปนการสรางงานโฆษณาในลักษณะของการรองเพลง ทําทาสนุกสนาน ใชเสียงเพลงและเสียงดนตรีเขาชวย 

14. การสรางตัวแทนความคิด (Personification) 

เปนการใชส่ิงที่เปนรูปธรรม หรือ ภาพมาสะทอนความคิดที่เปนนามธรรม เพื่อบอกอรรถประโยชนของ   
สินคา แสดงใหเห็นปญหา หรือสะทอนแนวความคิดในโฆษณา เชน มนุษยตะกั่ว แทนน้ํามันที่มีสารตะกั่ว หรือ
ภาพจําลองของอาการอักเสบบวมภายในลําคอ ที่พูดคุยกับผูชมไดในโฆษณายาอมบรรเทาอาการเจ็บคอ เปนตน 
ดวยคุณลักษณะของการสรางสรรคขึ้นเฉพาะสําหรับตราสินคานั้นๆ จึงเสมือนเปนการสงวนสิทธิ์ในการนําเสนอ
แนวความคิด หรือ ปญหานั้นไวเฉพาะตราสินคา กอนที่ ตราสินคาอื่นจะนําเสนอแนวความคิดหรือปญหาดังกลาว 

15. การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ (Analogy/Symbolism) 

อุปมาอุปไมย เปนการบรรยายถึงส่ิงๆ หนึ่งโดยใชอีกส่ิงหนึ่งมาเปรียบเทียบ เพื่อใหเห็นภาพได ชัดเจน 
เขาใจงายยิ่งขึ้น สวนสัญลักษณ หมายถึง บางสิ่งที่แทนความหมายบางอยางมากกวาตัวมันเอง การจะเลือก
สัญลักษณ หรือส่ิงที่จะเปรียบเปรยในภาพยนตรโฆษณา ควรเลือกส่ิงที่ธรรมดาๆ ที่เขาใจไดทันที และผูบริโภค   
คุนเคยเพื่อใหการสื่อเนื้อหาโฆษณาสัมฤทธิ์ผลและจดจําได 

16. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 

เปนการนําเสนอในแนวของเทพนิยาย เปนภาพในจินตนาการ ขายความปรารถนา ความทะเยอทะยาน  

17 การนําเสนอเชิงสารคดี  (Documentary) 

เปนการนําเสนอที่ใหเนื้อหาสาระ หรือขอเท็จจริงเหมือนภาพยนตรสารคดี เชน โฆษณาที่แสดงกระบวนการ
ผลิต เทคโนโลยี ตลอดจนการควบคุมคุณภาพของ    สินคา เปนตน 

18. คล่ืนลูกใหม (New Wave) 

คือ การนําเสนอแบบใหม ที่มีสีสันเจิดจา อารมณเรงเราสนุกสนาน สวนใหญเปนภาพตัดสลับที่ไมมี      
เคาโครงเรื่องที่ชัดแจง (Montage without Plot) ซึ่งทําใหดูนาเชื่อถือ ไมจืดเร็ว เหมาะสําหรับสินคาวัยรุนที่เนน
อารมณ และสีสัน ความสนุกสนาน (เสรี วงษมณฑา, 2535) 

19 การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 

คือ การนําเสนอที่เนนภาพของผูใชสินคามากกวาภาพสินคา เชน โฆษณาเครื่องดื่มประเภทน้ําอัดลมที่
มักจะนําเสนอภาพของกลุมวัยรุนที่ดูคึกคักกระฉับกระเฉง สนุกสนานกับกิจกรรมนอกบาน เพื่อแสดงใหเห็นวา  
กลุมผูใชตราสินคานี้ เปนคนบุคลิกลักษณะใด มากกวาที่จะแสดงอรรถประโยชนของสินคา เปนตน (Arens, 1996) 
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แบบฟอรมการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม  

 
ภาพยนตรโฆษณาลําดับที่  
ชื่อภาพยนตรโฆษณา  

 
 
 
สวนที่ 1   การวิเคราะหวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

 
1. จากคํานิยาม “ โฆษณาสงเสริมสังคม ” ตามที่ไดกําหนดไวใน  Code Book  ทานคิดวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้

เปนโฆษณาสงเสริมสังคมใชหรือไม 
 

     (          ) เปนโฆษณาสงเสริมสังคม  (          ) ไมเปนโฆษณาสงเสริมสังคม (จบการวิเคราะหเนื้อหา) 
 

2. หลังจากที่ทานไดชมเสร็จแลว ทานคิดวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ………… 
***(ในกรณีที่โฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนั้นมีหลายวัตถุประสงค ทานสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 
(          )    เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางความคิด  (Public Service Advertising for Cognitive Change)                                       
(          )    เพ่ือการเปล่ียนแปลงการกระทํา   (Public Service Advertising for Action Change) 
(          )    เพ่ือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  (Public Service Advertising for Behavior Change)                                          
(          )    เพ่ือการเปล่ียนแปลงคานิยม  (Public Service Advertising for Behavior Change)                                           
(          )    เพ่ือสงเสริมภาพลักษณอยางชัดเจน  (Public Service Advertising for Corporate or Brand Image)  

(          )    อื่นๆ โปรดระบุ__________________________________________________________________________ 
 

3. ในกรณีที่ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนี้มีหลายวัตถุประสงค หรือ แตละวัตถุประสงคมีความใกลเคียงกัน                
ทานคิดวา วัตถุประสงคใดมีความชัดเจนหรือโดดเดนมากที่สุด  หรือ เปนวัตถุประสงคหลักของโฆษณาชิ้นนี้                        
***(กรุณาเลือกเพียง 1 ขอเทานั้น) 
 
(          )    เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางความคิด  (Public Service Advertising for Cognitive Change) 
(          )    เพ่ือการเปล่ียนแปลงการกระทํา  (Public Service Advertising for Action Change)  
(          )    เพ่ือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  (Public Service Advertising for Behavior Change)                                           
(          )    เพ่ือการเปล่ียนแปลงคานิยม  (Public Service Advertising for Value Change)  
(          )    เพ่ือสงเสริมภาพลักษณอยางชัดเจน  (Public Service Advertising for Corporate or Brand Image)  

(          )    อื่นๆ โปรดระบุ_______________________________________________________________ 
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สวนที่ 2   ประเด็นทางสังคมที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม                                       
 
1. ทานคิดวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ มีประเด็นทางสังคม เกี่ยวกับดานใด 
   ***(กรุณาเลือกตอบขอที่โดดเดนที่สุดเพียง 1 ขอ เทานั้น) 

 
(           )  1.   ประเด็นสังคมทางดานเศรษฐกิจ    เชน   ประเด็นดานการคาทั้งภายในและภายนอกประเทศ  ประเด็น 
                     ดานการสงออก Thailand Brand การสงเสริมธุรกิจอุตสาหกรรม การพัฒนาฝมือแรงงาน ฯลฯ และรวมถึง   
                     ปญหาดานเศรษฐกิจเรื่องตางๆ เชน ปญหาความยากจน   ปญหาการวางงาน   ปญหาคาครองชีพสูง 
(          ) 2.  ประเด็นสังคมทางดานการเมือง ความสัมพันธระหวางประเทศ  เชน  ประเด็นดานการเลือกตั้ง การ 
                    ทํางานของหนวยงานราชการ การออกกฎหมาย ศาลปกครอง รวมถึง ปญหาสงคราม  ปญหาคอรรัปช่ัน   
                    ปญหากลุมผลประโยชนและกลุมอิทธิพล ฯลฯ                                     
(          ) 3.  ประเด็นสังคมทางดานสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย อาหารและโภชนาการ การคุมครองผู   
                บริโภค เชน ประเด็นที่เกี่ยวกับเรื่องสุขภาพทั้งรางกาย และจิตใจ การดูแลเอาใจใส การปองกัน การรักษา 
                    เพื่อการคงไวซึ่งสุขภาพที่ดี อาหารและยา ความปลอดภัยในการทํางานและสวัสดิการตางๆ การคุมครองผู 
                    บริโภค การสงเสริมพัฒนาการและความเจริญกาวหนาของเด็กและเยาวชน และรวมถึง ปญหาทุพพ 
                   โภชนาการ  ปญหาสุขภาพอนามัยและโรคภัยไขเจ็บ ปญหาดานความปลอดภัยในการทํางาน ฯลฯ 
(          ) 4.  ประเด็นสังคมทางดานความเปนอยูของสังคม การศึกษา นนัทนาการ ศาสนา และศิลปวัฒนธรรม                 
                   เชน ประเด็นดานการพัฒนาขีดความสามารถของชุมชน ความเทาเทียมกันของสังคม กิจการสาธารณกุศล    
                   การบริการสังคม การใชเวลาวางและการพักผอน ความสัมพันธของครอบครัว  และรวมถึงปญหาของการ  
                   อพยพของชาวชนบทสูเมือง  ปญหาความผิดปกติทางจิต และรักรวมเพศ  ปญหาที่อยูอาศัยและแหลงเส่ือม 
                   โทรม ปญหาโสเภณี  ปญหาการจราจร  ปญหาประชากรปญหาอัตวินิบาตกรรม ปญหาครอบครัว ปญหา 
                   การใชแรงงานเด็กและสตรี  ปญหาคนชรา และปญหาวัยรุน  ปญหาคนพิการ ปญหายาเสพติด ปญหา 
                   อาชญากรรม ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน  ปญหาดานการศึกษา ปญหาศีลธรรม วัฒนธรรม            
                   และจิตใจ  ปญหาสิทธิมนุษยชน ฯลฯ 
(          )  5.  ประเด็นสังคมทางดานส่ิงแวดลอม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 
               ศึกษา  เชน ประเด็นดานการรักษาสิ่งแวดลอม การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ สัตวปา พลังงาน และรวมถึง  
                   ปญหาดานพลังงาน ปญหาความแหงแลง  ปญหาสิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ 

(          ) 6. ประเด็นสังคมอื่นๆ (Other) โปรดระบุ_____________________________________________________ 

2. หลังจากที่ทานไดชมเสร็จแลว ทานคิดวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ มีการนําเสนอประเด็นทาง
สังคมในลักษณะใด ***(กรุณาเลือกตอบขอที่ถูกตองหรือชัดเจนที่สุดเพียง 1 ขอ เทานั้น) 

(          )  1.  นําเสนอประเด็นทางสังคมในลักษณะทั่วๆ ไป  เชน เราควรรักษาสิ่งแวดลอม  เราควรชวยกันประหยัด 
                    ไฟรักแมเมาไมขับ  เราควรรวมมือกันใชสินคาไทย  เราควรอนุรักษณวัฒนธรรมไทย 
(          ) 2.  นําเสนอในลักษณะเปนปญหาสังคม เชน ปจจุบันมีน้ําเสียจํานวนมาก  พลังงานไฟฟากําลังจะขาด 
                    แคลนมีคนตายเปนจํานวนมากเพราะเมาสุราขณะขับขี่  การขาดดุลทางการคาอันเนื่องมาจากการบริโภค 
                    สินคาตางประเทศ 
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สวนที่ 3 การวิเคราะหประเภทของจุดดึงดูดใจในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 
 
1.  ทานคิดวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้มีการใช จุดดึงดูดใจ (Appeal Type) ดาน………………. 
       ***(กรุณาเลือกเพียง 1 ขอที่โดดเดนหรือชัดเจนที่สุดเทานั้น) 
 

 (          )      จุดดึงดูดใจดานเหตุผลเปนหลัก (กรุณาตอบขอ 2)     
 (          )      จุดดึงดูดใจดานอารมณเปนหลัก (กรุณาตอบขอ 3) 
 (          )      จุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับอารมณที่มีน้ําหนักเทากัน หรือ ใกลเคียงกัน                                   
                (กรุณาตอบทั้งขอ 2 และขอ 3) 
 (          )      จุดดึงดูดใจดานสังคม ศีลธรรม วัฒนธรรมเปนหลัก 

2.  ทานคิดวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้มีการใช จุดดึงดูดใจดานเหตุผล ประเภท………… 
***(กรุณาเลือกตอบขอที่ถูกตองที่สุดเพียง 1 ขอ เทานั้น) 

(          )        การดึงดูดใจดานความปลอดภัย (Safety Appeal) 
(          )        การดึงดูดใจดวยขาว และขอมูลที่เปนจริง (News Appeal) 
(          )        การดึงดูดใจดานความคุมคา (Value Appeal) 
(          )        การดึงดูดใจดวยคุณลักษณะ (Feature Appeal) 
(          )        การดึงดูดใจดวยความนิยมสูง (Popularity Appeal) 
(          )        การดึงดูดใจดวยราคาที่นาพอใจ (Favorable Price Appeal) 
(          )        การดึงดูดใจดานความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 
(          )        การดึงดูดใจเกี่ยวกับดานสถานภาพ (Status Appeal) 
(          )        การดึงดูดใจดานการแปลกใหม (Novelty Appeal) 
(          )        การดึงดูดใจดวยขอดีที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Advantage Appeal) 

(          )        อื่นๆ (Other) โปรดระบุ_______________________________________________________________  

3.  ทานคิดวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้มีการใช จุดดึงดูดใจดานอารมณ ประเภท………… 
***(กรุณาเลือกตอบขอที่ถูกตองที่สุดเพียง 1 ขอ เทานั้น) 

(          ) ความตลกขบขัน (Humor Appeal)  
(          ) ความกลัว (Fear Appeal)    
(          )    ความรูสึกผิด (Guilt Appeal)  
(          ) ความเกลียด ( Hate Appeal) 
(          ) ความโกรธ (Anger Appeal)  
(          ) ความประทับใจ (Impressive Appeal) 
(          ) ความสนุกสนาน (Enjoyable Appeal)  
(          ) ความรัก (Love Appeal) 
(          )   อื่นๆ (Other) โปรดระบุ_________________________________________________________________  
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สวนที่ 4  เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม  
 
1. ทานคิดวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้มีการใชเทคนิคการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative   
     Execution) ประเภทใด  ***( ในกรณีที่โฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนั้นมีการใชหลายเทคนิคควบคูกัน ทาน 
     สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ และหากทานคิดวา เทคนิคใดมีความโดดเดนมากกวาเทคนิคอื่นๆ         
     อยางชัดเจน กรุณาทํา * เครื่องหมายดอกจันทน หลังเทคนิคดังกลาว) 
 
(          )    1. การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product Presentation)  
(          )    2. การสาธิตสินคา (Demonstration) กรุณาระบุขอยอยเพิ่มเติม 

(          )    2.1  การอธิบาย (Explanatory/Product in Use) 
(          )    2.2  การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational Demonstration)  
(          )    2.3  การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration)  
(          )    2.4  การเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคา (Side-by-Side/Comparative Advertising) 
(          )    2.5  กอนใช / หลังใช (Before/After) 
(          )    2.6  การทรมานสินคา, สาธิตเชิงเกินจริง (Torture Test/ Dramatization Demonstration) 
(          )    2.7  การนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) 
(          )    2.8  ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration Faith) 
(         )    2.9  การสาธิตแบบกราฟฟค (Graphic Demonstration)  (     ) อื่นๆ ______________________ 

(          )    3. แสดงปญหา และวิธีแกปญหา (Problems and Solutions) กรุณาระบุขอยอยเพิ่มเติม 
(          )    3.1  แสดงปญหา ความตองการ (Show the Problem/Need) 
(          )    3.2  แสดงปญหาของคนอื่น (Show the Problem with Others) 
(          )    3.3  แสดงทางเลือกอื่นที่นาขัน (Show Ridiculous Alternative) (     ) อื่นๆ ________________ 

(          )    4. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) 
(          )    5. การใชผูแสดง (Presenter) กรุณาระบุขอยอยเพิ่มเติม 

(          )    5.1  การใชโฆษกเปนคนขาย (The Salesperson-Spokesperson) 
(          )    5.2  การใชผูเช่ียวชาญเปนโฆษก (The Authority-Spokesperson)   
(          )    5.3  การใชผูที่พึงพอใจสินคาเปนโฆษก (The Satisfied-User-Spokesperson)    
(          )    5.4  การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนโฆษก (The Celebrity-Spokesperson) (   ) อื่นๆ __________ 

(          )    6. การสรางตัวละครเฉพาะ ผูนําเสนอที่เปนการตูนสรางขึ้นมา  (Continuing Characters/ Mascot) 
(          )    7. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง (Testimonials) กรุณาระบุขอยอยเพิ่มเติม 

(          )    7.1  ใชชาวบานธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช (The Girl Next Door)  
(          )    7.2  ใหบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (Celebrity Testimonial) (   ) อื่นๆ _________ 

(          )    8. ชุดภาพเหตุการณ  (Vignettes)      (          ) 9.  เร่ืองราว (Story) 
(          ) 10.  กลุมคน/การเลาเรื่อง (People/Narration)      (          ) 11.  เร่ืองลอเลียน (Satire) 
(          ) 12. การนําเสนอดวยเพลง (Musical)      (          ) 13.การนําเสนอแบบรองรําทําเตน(ProductionNumber) 
(          ) 14. การสรางตัวแทนความคิด (Personification)   (          ) 15. การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ (Analogy/Symbolism) 
(          ) 16. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy)                (          ) 17. การนําเสนอเชิงสารคด ี (Documentary) 
(          ) 18. คลื่นลูกใหม (New Wave)                             (          ) 19. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา(Lifestyle) 
(          ) อื่นๆ โปรดระบุ_______________________________________________ 
 

____________________ขอบคุณมากครับ : )_______________________ 
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รายชื่อภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภทที่ใชในการสนทนากลุม 
 
 

1. โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด                 
    (Public Service Advertising for Cognitive Change) 
เร่ือง
ที่ 

ช่ือภาพยนตร
โฆษณา 

เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 
(ช่ือผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 

กลยุทธสารที่มีความโดดเดน 
(ประเภทของจุดดึงดูดใจ) 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
1.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 

1. สายดิน การไฟฟานครหลวง  
(การไฟฟานครหลวง)  

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 
1. การสาธิตแบบกราฟฟก 
2. ผูนําเสนอที่เปนการตูน 
3. การสรางตัวแทนความคิด 

2. จุรินทร สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
(รองทุกขสายดวน1166) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 
1. การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนโฆษก 
2. ชุดภาพเหตุการณ 

2.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 
3. เอกลักษณ

ไทย 
ธนาคารกรุงไทย  
(ธนาคารกรุงไทย)  

(ความโกรธ) 
1.     ชุดภาพเหตุการณ 
2.     เร่ืองลอเลียน  

4. การให บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิซ จํากัด  
(AIS) 

(ความประทับใจ) 
1. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
2. การนําเสนอดวยเพลง 
3. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 

3.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
5. เช่ือพอ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  

(โครงการรณรงคการไมใชครีมแกฝา) 
(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)                     

(ความตลกขบขัน) 
1. การใชผูเช่ียวชาญเปนโฆษก 

6. พระ 
เลือกกรรมการ 

โรงสี 

สํานักงานคณะกรรมการกองทุนหมูบาน  
(กองทุนหมูบาน) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)                    
(ความตลกขบขัน) 

1. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก 
2. เรื่องราว หลายตอน 

2. โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา                 
    (Public Service Advertising for Action Change) 
1.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 

1. อานันท สํานักงานคณะกรรมการเลือกต้ัง  
(การเลือกต้ังสมาชิกสภาผูแทนราษฎร) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 
1. การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนโฆษก 

2. ศรราม สํานักงานคณะกรรมการเลือกต้ัง 
(การเลือกต้ังสมาชิกสภาผูแทนราษฎร) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 
1. การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก 
2. การนําเสนอดวยเพลง 
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เร่ือง
ที่ 

ช่ือภาพยนตร
โฆษณา 

เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 
(ช่ือผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 

กลยุทธสารที่มีความโดดเดน 
(ประเภทของจุดดึงดูดใจ) 

เทคนิคในการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
2.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 

3. อัมรินทร สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม  
(รณรงคการใหขอมูลผลผลิตอุตสาหกรรม) 

(ความตลกขบขัน) 
1. การแสดงปญหาและความตองการ 
2. เร่ืองราว 

4. พลังแผนดิน สํานักงานคณะกรรมการปราบปรามยาเสพติด    
(โครงการ พลังแผนดินขจัดสิ้นยาเสพติด) 

(ความประทับใจ) 
1. ภาพชุดเหตุการณ 
2. การนําเสนอดวยเพลง 

3.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
5. แหว-พาเมลา สํานักงานสถิติแหงชาติ  

(การสํารวจสํามะโนประชากร) 
(ความคุมคา)   

(ความตลกขบขัน) 
1. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 

6. งบดุล กรมทะเบียนการคา  
(การสงงบดุลประจําป) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)                     
(ความตลกขบขัน) 

1. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 

3. โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม                 
    (Public Service Advertising for Behavior Change) 
1.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 

1. แข็งแรงไวกอน กระทรวงสาธารณสุข  
(กระทรวงสาธารณสุข) 

(ความคุมคา) 
1. การใชบุคคลมีชื่อเสียงเปนโฆษก 
2. ชุดภาพเหตุการณ 
3. การนําเสนอเชิงสารคดี 

2. เอดส สํานักงานนายกรัฐมนตรี  
(โครงการรณรงคการปองกันเอดส) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 
1. แสดงปญหา ความตองการ 
2. ใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ 

2.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 
3. ขยะพิษ กรุงเทพมหานคร  

(โครงการทิ้งขยะพิษทุกวันที่ 1 ของตนเดือน) 
(ความตลกขบขัน) 

1. ใหบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา 
4. ชวยเหลือเด็ก บริษัท บางจาก จํากัด (มหาชน)  

(น้ํามันบางจาก) 
(ความเศรา) 

1. แสดงปญหาของคนอื่น 
2. การนําเสนอดวยเพลง 
3. การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ 

3.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
5. จ้ิงจก สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ 

(โครงการรวมพลังหารสอง) 
 
 
 
 

(ราคาที่นาพอใจ)                           
(ความตลกขบขัน) 

1. การสรางตัวละครเฉพาะ ผูนําเสนอที่
เปนการตูนสรางขึ้นมา 

2. การสรางตัวแทนความคิด 
3. เรื่องราว  
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เร่ือง
ที่ 

ช่ือภาพยนตร
โฆษณา 

เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 
(ช่ือผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 

กลยุทธสารที่มีความโดดเดน 
(ชนิดของจุดดึงดูดใจ) 
เทคนิคในการนําเสนอ 

6. ทหารโบราณ สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ 
(โครงการรวมพลังหารสอง) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)                     
(ความตลกขบขัน) 

1. การสรางตัวละครเฉพาะ ผูนําเสนอที่เปน
การตูนสรางขึ้นมา 

2. เร่ืองลอเลียน 
3. การนําเสนอแบบเพอฝน 
4. เร่ืองราว 

4. โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคานิยม                 
    (Public Service Advertising for Value Change) 
1.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล 

1. ปองพล/อดิศัย กรมสงเสริมการสงออก                                    
(Thailand Brand) 

(ความนิยมสูง) 
1. การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนโฆษก  
2. ชุดภาพเหตุการณ   
3. กลุมคน/การเลาเรื่อง 
4. การนําเสนอเชิงสารคดี 

2. ออกเทน สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน
แหงชาติ 
(โครงการรวมพลังหารสอง) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง) 
1. การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก 
2. ชุดภาพเหตุการณ 

2.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 
4. พอ-ลูก สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน

แหงชาติ 
(โครงการรวมพลังหารสอง) 

(ความตลกขบขัน) 
1. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
2. กลุมคน/การเลาเรื่อง 
3. การใชโฆษกเปนคนขาย 

5. เปรม กรมการปกครอง  
(โครงการประเทศไทยใสสะอาด) 

(ความรูสึกผิด) 
1. การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนโฆษก 
2. ชุดภาพเหตุการณ 

3.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
8. รถยนต 

รถจักรยานยนต 
สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน
แหงชาติ 
(โครงการรวมพลังหารสอง)   

(ดานคุณลักษณะ)                          
(ความสนุกสนาน) 

1. การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ 
2. การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนโฆษก 
3. ใหบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา 

9. ลดความอวน สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา         
(รณรงคการไมใชยาลดความอวน) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)                     
(ความกลัว) 

1. การอธิบาย 
2. แสดงปญหา ความตองการ  
3. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
4. เร่ืองราว 
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5. โฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมภาพลักษณองคการ / ตราสินคาอยางเดนชัด                 
    (Public Service Advertising for Corporate / Brand Image) 
เร่ือง
ที่ 

ช่ือภาพยนตร
โฆษณา 

เจาของผลิตภัณฑ / บริการ 
(ช่ือผลิตภัณฑ / บริการ / โครงการรณรงค) 

กลยุทธสารที่มีความโดดเดน                   
(ชนิดของจุดดึงดูดใจ) 
เทคนิคในการนําเสนอ 

1.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ 
1. จดหมาย DTAC  

(โครงการสํานึกรักบานเกิด) 
(ความประทับใจ) 

1. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
2. เร่ืองราว 
3. การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ 

2. ยาย 2 คน DTAC  
(โครงการสํานึกรักบานเกิด) 

(ความสะเทือนใจ) 
1. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
2. เร่ืองราว 
3. การนําเสนอดวยเพลง 

3. อยูลําพัง บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิซ จํากัด 
(มหาชน) 
(โครงการสานรัก) 

(ความรูสึกผิด) 
1. แสดงปญหา ความตองการ 

4. สงกรานต บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิซ จํากัด 
(มหาชน) 
(โครงการสานรัก) 

(ความประทับใจ) 
1. การนําเสนอดวยเพลง 
2. กลุมคน/การเลาเรื่อง 
3. การนําเสนอเชิงสารคดี 

2.   ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลควบคูกับอารมณ 
5. เวทีมวย ธนาคารไทยธนาคาร  

(ไทยธนาคาร) 
(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)                     

(การปลุกใจ) 
1. การสรางตัวแทนความคิด 
2. เรื่องราว  

6. มาลางมือ SAFE GUARD 
(โครงการปองกันเช้ือโรคดวยการลางมือ) 

(ขาวและขอมูลที่เปนจริง)                     
(ความสนุกสนาน) 

1. การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก 
2. ชุดภาพเหตุการณ  
3. กลุมคน/การเลาเรื่อง 

 
หมายเหต ุภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ใชในการสนทนากลุมทั้งสิ้น 50 เร่ือง ผูวิจัยไดจัดเก็บ                
               ไวในรูปแบบวีดีโอ และไดมอบไวใหกับภาควิชาโฆษณา คณะนิเทศศาสตร เพื่อใหผูที่สนใจไดใช               
               ในการศึกษาและคนควาตอไป 
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แบบสอบถามขอมูลสวนตัวสําหรับการสนทนากลุม 

 
1. ชื่อ-สกุล ____________________________________________________________________________ 
 
2. เพศ    ( ) ชาย  ( ) หญิง 
 
3.    สถานภาพ   ( ) โสด  (             ) สมรส มีบุตร ________ คน 

 
4. อายุ __________ ป 
 
5. ระดับการศึกษา 
 

( ) ประถมศึกษา 
(             ) มัธยมศึกษา 
( ) อาชีวศึกษา 
( ) ปริญญาตรี 
( ) ปริญญาโท 
( ) อื่นๆ โปรดระบุ ___________________________________________________ 
 

6. รายไดตอเดือน 
 

( ) ต่ํากวา 10,000 บาท 
(             ) 10,000  -   15,000  บาท 
( ) 15,001  -   20,000  บาท 
( ) 20,001  -   25,000  บาท 
( ) 25,000  -   25,000  บาท 

  ( ) มากกวา  25,001  บาท 
 
7. อาชีพ  
  

( ) นักศึกษา 
(             ) ขาราชการ 
( ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
( ) พนักงานบริษัทเอกชน 
( ) เจาของกิจการสวนตัว 
( ) อื่นๆ โปรดระบุ ___________________________________________________ 
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แนวคําถามที่ใชในการสนทนากลุม  

คําถามเบ้ืองตนเพื่อวัดการตอบสนองของผูบริโภคในภาพรวมที่มีตอภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม 

1. เมื่อพูดถึงภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเทาที่ทานไดเคยรับชมมา ทานจําภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องใด           
ไดบาง และเพราะเหตุใดทานถึงจําได 

2. ทานชอบภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องใดมากที่สุด และ / หรือไมชอบเรื่องใดมากที่สุด เพราะเหตุใด 

คําถามเพื่อวัดการตอบสนองของผูบริโภคทางดานความคิด 

1. ทานทราบหรือไมวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ ตองการสื่อสารอะไรกับผูรับชมโฆษณา  และทานเขาใจ
เนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ หรือไมอยางไร เพราะเหตุใด ทานจึงมีความเขาใจเชนนั้น 

2. ทานคิดวา เนื้อหาหรือสารที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้นั้น มีความสมเหตุสมผลหรือไม และ     
มีความนาเชื่อถือมากนอยเพียงใด และโดยรวมแลว ทานยอมรับไดหรือไมกับสารที่โฆษณาไดพยายามนําเสนอ 

3. ทานคิดวา เจาของภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนี้ มีวัตถุประสงคในการโฆษณาเพื่ออะไร 
4. ในสายตาทาน ทานคิดวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ จัดไดวา เปนภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่ดี

หรือไม เมื่อคํานึงถึงตัวเนื้อหา และวัตถุประสงคของโฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนั้นๆ เพราะเหตุใด 
5. ในภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องที่ทานไดรับชมนี้ ทานคิดวามีสวนใดเหมาะสม หรือ ไมเหมาะสมบาง ( เชน           

ในเรื่องของการเลือกใชนักแสดงแทน เพลงประกอบ ฉาก เปนตน) และหากทานตองการที่จะเปลี่ยนแปลง ทานจะ
เปล่ียนแปลงสิ่งใด อยางไร 

คําถามเพื่อวัดการตอบสนองของผูบริโภคทางดานอารมณ 

1. ทานรูสึกอยางไรกับภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ (ชอบ / ไมชอบ / เห็นดวย / ไมเห็นดวย) เพราะเหตุใด  
2. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ สามารถทําใหทานรูสึกสนใจที่จะรับชมไดมากนอยเพียงใด และสามารถ   

ดึงดูดใจใหทานชมตั้งแตตนจนจบไดหรือไม 
3. ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้โดยสรุปแลว เปนโฆษณาที่ทานรูสึกวา เปนโฆษณาที่โดนใจ สามารถชมได

เรื่อยๆ หรือเปนโฆษณาที่ชมครั้งเดียวก็เกินพอแลว 

คําถามเพื่อวัดการตอบสนองของผูบริโภคทางดานพฤติกรรม 

1. ทานคิดวา ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ สามารถกระตุนใหเกิดความรูสึกที่อยากจะกระทําดีตอสังคม                    
และ / หรือ สามารถปลูกจิตสํานึกที่ดีในการรับผิดชอบตอสังคมไดหรือไม เพราะเหตุใด 

2. ทานคิดวา  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ สามารถโนมนาวใจใหเกิดพฤติกรรมที่คลอยตามสารใน            
ภาพยนตรโฆษณาไดหรือไม เพราะเหตุใด และนอกจากนี้แลว มีส่ิงใดที่เปนตัวสนับสนุนหรือตัวขัดขวางไมใหทาน
เกิดพฤติกรรมเกิดพฤติกรรมนั้นๆ 

3. ในภาพรวมแลว ทานคิดวา  ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมเรื่องนี้ มีความเหมาะสมหรือไม ในแงของการกอใหเกิด
ประสิทธิผลของงานโฆษณา 

4. นอกจากนี้แลว ทานคิดวาภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงคนี้ (แลวแตวัตถุประสงคของภาพยนตร
โฆษณาสงเสริมสังคมชิ้นนั้นๆ วา ตองการเปลี่ยนแปลงอะไร) ควรทําอยางไรจึงจะเหมาะสม และสามารถโนมนาวใจ
ใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมที่คลอยตามวัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นๆ ไดมากที่สุด 



ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นายสิปปณัฐ สําเริง สําเร็จการศึกษาปริญญาตรีวิทยาศาสตรบัณฑิต สาขา วิทยาศาสตร
อนามัยสิ่งแวดลอม คณะสาธารณสุขศาสตร มหาวิทยาลัย มหิดล ในปการศึกษา 2543 และไดเขา
ศึกษาตอในระดับปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ในปเดียวกัน สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชา
การประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และไดสําเร็จการศึกษาตาม   
หลักสูตรในป 2545 
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